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Il nostro progetto di tesi inizialmente analizza la situazione economico- finanziaria e la 
distribuzione dei redditi all’interno del nostro Paese, dal 2006 (periodo precedente alla 
crisi economica) fino agli ultimi anni di cui si ha una disponibilità dei dati 
soddisfacente. Le variazioni del reddito vengono, quindi studiate da diversi punti di 
vista, prendendo in considerazione la professione attuale del principale percettore di 
reddito, la sua età e il genere ed infine il titolo di studio. Importante, per comprendere 
meglio la situazione attuale del nostro Paese, è la definizione e la comprensione di 
alcuni indicatori di disagio economico e di deprivazione che riescano a definire in 
maniera più precisa le condizioni di vita della popolazione italiana in questi ultimi anni. 
Successivamente verrà presa in considerazione l’analisi relativa all’evoluzione delle 
scelte e dei comportamenti di consumo modificatesi nel tempo; come vedremo in 
dettaglio, i comportamenti di consumo, e di conseguenza le scelte di spesa relative all’ 
allocazione del proprio reddito, si sono modificate, molte volte anche radicalmente, in 
questi sette anni. Per meglio comprendere questi cambiamenti, si cercherà di 
individuare i diversi comportamenti di spesa in relazione alla condizione professionale 
del principale percettore di reddito della famiglia. Sempre in riferimento ai consumi, si 
analizzerà in dettaglio la situazione economico finanziaria e i livelli di spesa nella 
regione Toscana, anche in relazione al consumo di prodotti di abbigliamento sportivo. 
Partendo dal contesto di crisi economica,  e passando per le modifiche dei 
comportamenti di acquisto, tale elaborato va a concentrare la sua attenzione sul 
fenomeno, in continua crescita, del low cost.  E’ opportuno precisare che riportando  
l’espressione “low cost”  non facciamo riferimento al prezzo del prodotto o del servizio, 
bensì ad un modo totalmente nuovo ed efficiente di interpretare non solo la produzione 
ma anche la commercializzazione di beni e servizi. Grazie a questa nuova filosofia  
produttiva è possibile offrire sul mercato prodotti a prezzi inferiori. Verrà descritto, nel 
particolare, cosa si intende per low cost high value e low cost di qualità. Quest’ultimo 
verrà preso in analisi, al fine di comprendere se lo stesso può identificarsi come un 
possibile nuovo modello di consumo. Non sarà trascurato il punto di vista dei 
consumatori: questi ultimi, infatti, ad oggi possiedono un livello culturale più elevato 
rispetto a prima, hanno  arricchito le loro conoscenze diventando di conseguenza, più 
esigenti negli acquisti. La tendenza che ad oggi, caratterizza il consumo è quella di 
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spendere bene la propria disponibilità economica (spesa c.d. “intelligente”) , andando ad 
effettuare scelte accurate che permettano di massimizzare la soddisfazione del 
consumatore riuscendo a contenere l’importo della spesa.      
Analizzando il fenomeno del low cost, nel segmento dell’abbigliamento sportivo, si 
prenderà in considerazione un’azienda che nel tempo è riuscita a far conoscere ed 
apprezzare i propri prodotti, andando a posizionarsi in un segmento di mercato per il 
tempo ancora inesplorato. Ovviamente stiamo parlando di Decathlon, azienda francese 
che si sta affermando sempre di più nel settore dell’abbigliamento sportivo con una 
filosofia incentrata appunto sul low cost – high quality, affermazione che verrà vista 
successivamente in dettaglio prendendo inoltre in considerazione l’importanza del ruolo 
della fedeltà del consumatore e delle scelte relative al communication mix adottato 
dall’azienda a livello nazionale e locale con lo scopo di far apprezzare e differenziare, il 
più possibile, i propri prodotti.  
Per riuscire a comprendere meglio i punti di forza di Decathlon, e come i suoi prodotti 
vengano realmente percepiti, abbiamo ritenuto opportuno valutare i diversi aspetti 
relativi ad uno store a livello locale, nel nostro caso quello di Cascina. Grazie ad 
un’indagine quantitativa 1 , condotta sul campo,  sarà possibile approfondire la 
conoscenza di particolari aspetti, quali ad esempio: la qualità percepita dai consumatori 
riguardo i prodotti ed il loro rapporto qualità/prezzo, la soddisfazione dei clienti 
Decathlon e l’importanza attribuita ai servizi. 
Gli obiettivi principali che questo elaborato si propone possono ricollegarsi alla 
dimostrazione dell’importanza della filosofia del low cost – high quality, da non 
confondersi con il low price, totalmente differente come si vedrà in seguito, 
identificabile come un nuovo modello di consumo. Altro obiettivo importante riguarda 
l’affermazione dei prodotti Decathlon rispetto ai prodotti c.d. AMI (A Marchio 
Internazionale) sia per la loro qualità che per il loro ottimo rapporto qualità prezzo. 
Importante, sarà valutare il livello d’importanza che viene attribuito ai servizi e questo 
con lo scopo di dimostrare come il fenomeno della servitizzazione sia sempre più 
importante in tutti i settori, anche in quello dell’abbigliamento ed in particolare di 
quello sportivo. La servitizzazione, come vedremo, può contribuire alla differenziazione 	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	   	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  1	  Indagine	  riferita	  ad	  un	  campione	  non	  probabilistico	  di	  tipo	  ragionato:	  campione	  non	  probabilistico,	  poichè	  non	  veniva	  definita	  a	  priori	  la	  probabilità	  di	  un	  soggetto	  di	  entrare	  a	  far	  parte	  dell’indagine.	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e al mantenimento della vantaggio competitivo all’interno del settore di riferimento, 
proprio come accade per Decathlon.         
 
CAPITOLO 1 
PANORAMICA SULLA SITUAZIONE ECONOMICO-FINANZIARIA DEL 
PAESE E SUI CONSUMI DAL 2006 AD OGGI 
1. Introduzione  
La nuova strategia di consumo della famiglia italiana, conseguente alla crisi economica 
del 2009, ha indotto le famiglie non solo ad adottare comportamenti congiunturali, ma 
anche a riconfigurare l’intera strategia relativa alla spesa familiare. I consumatori sono 
sempre più attenti nella scelta dei beni da acquistare, soprattutto se tali beni sono 
durevoli. Si ha una continua ricerca di giustificazioni riguardanti le decisioni di acquisto 
e nella scelta concreta del prodotto. 
È cresciuta negli anni la ricerca dello sconto e della promozione, persino nei settori che 
riguardano beni di lusso.  
La crisi economica non è andata quindi, ad impattare solo sui redditi degli italiani ma ha 
modificato anche le aspettative dei consumatori e delle famiglie trasformando lo stile di 
consumo e di acquisto: ciò può individuarsi nelle strategie di contenimento quantitativo 
dei consumi, nel rinvio di spese e nella sempre più marcata ricerca della convenienza 
negli acquisti. 
L’aspetto interessante da notare 2 riguarda il fatto che le strategie di contenimento dei 
consumi (ad esempio nel mercato dell’auto), di ricerca di convenienza e concessione, 
riguardino tutte le famiglie, quasi senza distinzione di ceto o di stile di vita. 
La capacità di spesa delle famiglie italiane è stata bassa, pur a fronte di una significativa 
crescita di nuovi beni e servizi che la produzione ha immesso sul mercato. Importante è 
analizzare, non solo l’andamento dei consumi (Fig.1), ma anche dalla propensione al 
risparmio3 la quale si è progressivamente ridotta in modo particolare nel biennio 2008-




Figura 1: Reddito disponibile e consumi delle famiglie : 2008-2009. Variazioni percentuali anno per anno 
 
Figura 2-	  Italia: risparmio lordo delle famiglie sul loro reddito disponibile lordo (dati in percentuale) 	  
La crisi economica in Italia, si è manifestata in un contesto dove il consumatore si 
trovava già in difficoltà e questo poteva essere compreso analizzando la domanda stessa 
dei beni. Il consumatore, riconoscendo le sue risorse come insufficienti per mantenere o 
adattare il proprio tenore di vita a degli standard che egli riconosce, tenta le diverse 
strade che il mercato mette a disposizione.  
La crisi accentuando tale situazione, ha portato parte dei consumatori a modificare in 
modo stabile il proprio comportamento di acquisto per adattarsi a cambiamenti ritenuti 
di medio-lungo periodo. Le strategie di difesa a cui i soggetti fanno maggiormente 
ricorso possono individuarsi nelle seguenti soluzioni4: 
1. ricerca di occasioni di acquisto a prezzi scontati di un dato prodotto: si avrà una 
maggiore attenzione nei confronti di prodotti di marca: il loro acquisto può 
avvenire quando lo stesso è offerto in promozione (risposta che ha effetti nel 
breve periodo) ; 
	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	   	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  4	  Fonte:	  Istat	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2. posticipazione della spesa: individua una reazione tipica del consumatore che 
rimanda, se possibile, l’acquisto di beni durevoli o semidurevoli; 
3. modifica canale di acquisto di un dato prodotto: i diversi canali distributivi 
possono offrire un livello più o meno elevato di servizi e, quindi, beni identici o 
comunque con caratteristiche simili a prezzi diversi: ad esempio i canali a basso 
servizio possono far ottenere un determinato bene ad un prezzo conveniente;  
4. modifica tipologia di prodotto: viene individuata una scala prezzi che consente 
di ordinare i prodotti in relazione alla tipologia di marca ( premium, leader, 
commerciali, locali e primi prezzi) a ciascuna tipologia corrispondono diversi 
livelli di garanzia (o di rassicurazione nei confronti del cliente) e benefici 
derivanti dall’individuazione di un determinato status piuttosto che di 
identificazione con particolari gruppi, comportamenti e valori. Se il 
cambiamento della tipologia di marca a cui si fa riferimento è temporaneo non ci 
sono effetti strutturali da parte dell’offerta, mentre, se i cambiamenti sono stabili 
(cioè viene modificata la preferenza di marca), si otterranno effetti rilevanti; 
5. ridefinire priorità di spesa per grandi categorie di consumo: in questo caso 
viene modificata l’allocazione del budget familiare in relazione alla reale utilità 
relativa di alcuni beni e servizi. 
 
Il consumatore italiano si trova da molti anni in una situazione di difficoltà che la crisi 
del 2008-2009 ha solo accentuato. Tale crisi ha convinto i soggetti a muoversi da 
soluzioni di difesa di breve durata, a strategie che comportano mutamenti stabili, 
portando così a modifiche strutturali.  
 
I cambiamenti nei comportamenti d’acquisto prevalgono nei confronti di beni durevoli 
o semidurevoli dove si riescono a riscontrare segnali più forti di discontinuità. A 
conferma di ciò, possiamo osservare come, in Italia, negli ultimi anni, si sono affermate 
varie metodologie di acquisto come ad esempio l’e-commerce e i factory outlet. Il 
successo più evidente però è stato quello del low cost. A fronte di una minore 
disponibilità di risorse, il low cost ha permesso e incentivato una riconsiderazione 
dell’utilità delle componenti materiali e immateriali dei prodotti. È stato quindi favorito 
uno spostamento su valori diversi da quelli proposti dalle grandi marche, spesso 
connessi a valori di esclusività, ostentazione e conferimento di status, sostituiti con un 
richiamo alla funzionalità, semplicità e sobrietà. Fondamentale è stata la comunicazione 
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pubblicitaria che in alcuni casi ha reso accettabile una riduzione della qualità intrinseca 
dei beni e servizi acquistati, evitando che il consumatore li vivesse in chiave di povertà.  
 
Possono individuarsi, infine, degli elementi riguardo la nuova cultura del consumo5. 
I) Un primo elemento che prendiamo in considerazione è la minore 
concentrazione della cultura di consumo italiana sul possesso e 
sull’abbondanza di beni. I progetti sono anche materiali e concreti: ci si 
dedica a piccole attività, si mettono in atto (nel consumo) comportamenti più 
intelligenti e misurati (come abbiamo visto nel low cost). Si ha una maggiore 
attenzione per gli oggetti che servono e una maggiore disponibilità ad 



















II) Il secondo elemento individua uno spostamento dell’attenzione del 
consumatore dal prodotto (bene, servizio, marchio) alla sua persona. Sempre 
più spesso i consumatori si pongono domande riguardo ciò che veramente li 
fa star bene, i propri progetti per il futuro;  
III) Il terzo elemento è relativo alla riscoperta di una dimensione sociale del 
consumo: c’è maggiore socialità nei consumi e questo perché le persone 
condividono quelle che sono le loro strategie e le loro soluzioni per  cercare 
di arginare gli effetti della crisi; 	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	   	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  5	  Fonte:	  Gfk	  Eurisko	  
Figura 3- Fonte: GfK Eurisko La strategia di soddisfazione dei 
bisogni non più quantitativi, ma qualitativi ed esperienziali 
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IV) Il quarto ed ultimo elemento si concentra sul recupero di alcune dimensioni, 
quasi abbandonate a causa dallo sviluppo dei consumi degli ultimi 20-30 
anni. Ritroviamo ad esempio la cultura del riparare e sfruttare fino in fondo 
gli oggetti, oppure il rinvio di un determinato desiderio e l’accumulo del 
denaro per consentirsi la soddisfazione del desiderio stesso più avanti nel 
tempo. Si assiste ad una riconfigurazione6 del ruolo: da consumatore e 
gestore di risorse.  
 
Ricollegandosi a quest’ultimo elemento possiamo vedere come di nuovo l’offerta di 
beni e servizi low cost diventi sempre più importante e presente nella vita dei 
consumatori che si trovano a dover gestire in modo più accurato ed attento le loro 
risorse. Riguardo alla sfida tra low cost e grande marca ci chiediamo se nel tempo il low 
cost potrà andare a sostituire quest’ultima; la risposta sembra positiva ma non priva di 
difficoltà. In merito si è espresso Remo Lucchi, Amministratore Delegato di GfK 
Eurisko: 
 
“I consumatori non ragionano per compartimenti stagni. Una marca è una marca. Il loro 
sistema di attese distingue sulle richieste di performance, ma non su quello che loro si 
attendono da un’azienda perché questa entri stabilmente nei loro cuori. Domani 
vorranno dal low cost quello che ieri volevano dalle marche normali, ma a più basso 
prezzo, rinunciando a sempre meno. Lì si vedrà la capacità della marca (low cost) di 
migliorare se stessa, i propri processi a partire dal consumatore e dalle sue richieste e 
disponibilità allo scambio.” (Remo Lucchi, AD di GfK Eurisko) 
La marca low cost deve imparare, quindi, a gestire il “senso profondo del proprio 












2. Evoluzione dei redditi dal 2006 ad oggi 
 
2.1 Analisi della distribuzione del reddito a livello globale 
 
La distribuzione del reddito globale, ossia della ricchezza prodotta annualmente con le 
risorse umane e materiali di tutto il mondo, è caratterizzata da forti ineguaglianze. 
Ciò emerge in particolare analizzando lo “Human Development Report” del 2005, 
ultimo rapporto sullo sviluppo 
umano pubblicato dallo Undp 
(Programma delle Nazioni 
unite per lo sviluppo). 
Lo Undp usa in questo 
rapporto un modello statistico 
basato sul reddito delle 
famiglie: si dividono gli 
abitanti del mondo 
(indipendentemente dal paese 
in cui vivono) in cinque fasce 
di reddito, comprendenti 
ciascuna il 20% (un quinto) 
della popolazione mondiale, e si calcola quale percentuale del reddito globale 
appartiene a ciascuna fascia.  
Rappresentata graficamente (Fig.4), la distribuzione del reddito globale assume la forma 
di un calice dalla coppa molto larga e lo stelo molto sottile: la fascia più alta (il 20% più 
ricco della popolazione mondiale) detiene infatti oltre il 75% del reddito globale, 
mentre la fascia più bassa (il 20% più povero) ne detiene appena l’1,5%. Il 20% più 
ricco della popolazione mondiale è composto in grande maggioranza (per i nove 
decimi) da abitanti dei paesi economicamente sviluppati: principalmente Stati uniti, 
Canada, paesi della Ue e altri dell’Europa, Giappone, Australia, Nuova Zelanda. Il 20% 
più povero della popolazione mondiale è composto quasi interamente da abitanti 
dell’Africa subsahariana, dell’Asia orientale e meridionale. 
Figura 4- Calice della distribuzione del reddito 
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In seguito a questa ineguale distribuzione del reddito globale, il reddito pro capite del 
20% più ricco della popolazione mondiale è circa 50 volte superiore a quello del 20% 
più povero. Ancora più accentuato è il divario tra i due estremi comprendenti ciascuno 
un 10% della popolazione mondiale: il reddito pro capite del 10% più ricco è oltre 100 
volte superiore a quello del 10% più povero. 
Nella fascia più alta vi sono le 500 persone più ricche del mondo il cui reddito 
complessivo supera, secondo una stima per difetto, quello di 416 milioni di persone 
appartenenti alla fascia più povera. 
Nelle due fasce più basse – comprendenti il 40% della popolazione mondiale che 
detiene appena il 5% del reddito globale – vi sono 2,5 miliardi di persone che vivono in 
condizioni di forte indigenza e povertà, tra cui oltre un miliardo in condizioni di povertà 
estrema. Di seguito, per dare una visione globale, riportiamo l’immagine del mondo, 
dove si evidenzia la distribuzione del reddito e quindi il grado di disuguaglianza in 
ciascun Paese tramite l’Indice di Gini7. 
 
	  
Figura 5- Mappa mondiale del coefficiente di Gini 
 
 
 	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	   	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  
7	  L’indice	  di	  Gini	  misura	  la	  diseguaglianza	  nella	  distribuzione	  del	  reddito.	  I	  paesi	  a	  coefficiente	  di	  Gini	  più	  basso	  (G	  <	  0,3,	  verde	  scuro,	  verde,	  verde	  chiaro)	  sono	  i	  paesi	  dove	  il	  reddito	  è	  distribuito	  più	  equamente.	  Al	  contrario,	  quelli	  a	  coefficiente	  di	  Gini	  più	  elevato	  (G	  >	  0,5,	  rosa,	  magenta,	  rosso)	  sono	  quelli	  dove	  la	  diseguaglianza	  nella	  distribuzione	  del	  reddito	  è	  maggiore; 
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2.2 Distribuzione del reddito e condizioni di vita in Italia8 
 
Analizziamo ora come si è evoluta negli anni la distribuzione del reddito nel nostro 
Paese. I dati a nostra disposizione per effettuare questa analisi sono stati reperiti dal sito 
dell’Istat per gli anni che vanno dal 2006 al 2010; i dati relativi agli ultimi anni devono 
essere ancora elaborati e quindi messi a disposizione. Quindi per gli anni 2011 e 2012 
forniremo, se possibile, solo delle stime in merito alla distribuzione del reddito e alle 
condizioni di vita in Italia. 
 
L’indagine, effettuata dall’Istat annualmente 
nell’ultimo trimestre nell’anno di interesse, 
viene solitamente effettuata su un campione di 
circa 21.000 famiglie (oltre 52.000 individui), 
rappresentativo della popolazione residente in 
Italia. Il reddito viene rilevato sia a livello 
individuale sia familiare, attraverso domande 
dettagliate che consentono di misurarne le diverse componenti9. Secondo la definizione 
condivisa a livello europeo, il “reddito netto familiare totale” è pari alla somma dei 
redditi da lavoro dipendente e autonomo, di quelli da capitale reale e finanziario, delle 
pensioni e degli altri trasferimenti pubblici e privati ricevuti dalle famiglie, al netto del 
prelievo tributario e contributivo e di eventuali imposte patrimoniali. 
 
 Nel 2006, le famiglie residenti in Italia hanno percepito un reddito netto, esclusi i fitti 
figurativi10, pari in media a 28.552 euro, circa 2.379 euro al mese. La media però, 
rappresenta, in questo caso, un indicatore “decentrato” poiché la maggioranza delle 
famiglie risulta avere un reddito inferiore alla media. La mediana, invece, è collocata 
esattamente nel punto intermedio della distribuzione, indicando il livello di reddito che 
divide le famiglie in due metà uguali: una con redditi superiori o uguali alla mediana, 
l’altra con redditi inferiori.  
 
 
 	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	   	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  8	  Fonte:	  Istat,	  Statistiche	  in	  breve.	  Famiglia	  	  e	  società,	  anni	  2006,2007,2008,2009,2010,2011;	  9	  Fonte:	  Istat;	  10	  vedi	  Glossario;	  






Tabella 1: Evoluzione redditi medi e mediani dal 
2006 al 2010 
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I risultati dell’indagine confermano l’esistenza di un divario territoriale (Grafico 1).  
 
Osserviamo come, in media, il reddito medio delle famiglie che vivono al Sud e nelle 
Isole sia molto inferiore rispetto alle altre zone del Paese, indipendentemente dalla 
tipologia di condizione professionale a cui si fa riferimento. 
Il reddito netto delle famiglie dipende anche dalle caratteristiche socio-demografiche 
dei componenti (sesso, età e titolo di studio) e, in particolare, da quelle del principale 
percettore di reddito della famiglia. Il valore medio dei redditi cresce all’aumentare 
dell’età del principale percettore fino a raggiungere un massimo tra i 45-54 anni per poi 
decrescere per classi di età superiori ai 65 anni (Grafico 2) ; ad esempio per il Nord 
osserviamo che, per i soggetti con età inferiore a 35 anni il reddito medio è pari a 
31.166 euro, proseguendo per la fascia d’età che comprende le persone dai 35 ai 44 anni  
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osserviamo che il reddito medio percepito è di 34.962 euro. Tra i 45-54 anni sale a 
37.625 per poi iniziare a decrescere; dai 55-64 anni, infatti, il reddito medio scende a 
37.022 euro e infine per soggetti con età superiore ai 65 anni arriva a 20.680 euro. 
 Inoltre osserviamo, sempre in riferimento ai dati del 2006, che il reddito familiare netto 
è tanto maggiore quanto più alto è il livello di istruzione del principale percettore; 
quando si tratta di un laureato, il reddito medio della famiglia risulta più che doppio 
rispetto al caso in cui il percettore ha la licenza elementare o nessun titolo di studio 
(Grafico 3). 
                          
 
	  
Grafico 2: Reddito familiare netto al 2006 per ripartizione e caratteristiche del percettore principale in questo 






nord	   centro	  	   sud	  
<35	  35-­‐44	  45-­‐54	  55-­‐64	  >65	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Grafico 3: Reddito familiare netto al 2006 per ripartizione e caratteristiche del percettore principale in questo 
caso il titolo di studio (esclusi i fitti figurativi) 
 
 
Una definizione completa del reddito disponibile deve includere la posta di affitto 
figurativo. Questo importo è rilevante in un Paese come l’Italia dove è ampiamente 
diffusa la proprietà dell’abitazione principale e c’è una quota rilevante di famiglie con 
abitazione in usufrutto o uso gratuito. L’aggiunta dei fitti figurativi (o imputati) non 
altera la struttura delle relazioni viste fino ad ora tra reddito e caratteristiche della 
famiglia. L’inclusione dei fitti figurativi modifica in alcuni casi l’ampiezza delle 
differenze.  
 
Ad esempio il reddito medio delle famiglie dei percettori giovani (< 35) risulta 
superiore a quello delle famiglie dei percettori anziani, sia al lordo sia al netto dei fitti 
















nord	   centro	  	   sud	  
Nessuno,	  Elementare	  Media	  inferiore	  media	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  Laurea	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Tabella 2: Confronto variazione redditi al Nord con e senza l'inclusione dei fitti figurativi 






Tabella 3: Confronto variazione redditi al Centro con e senza l'inclusione dei fitti figurativi 
esclusi	  fitti	  figurativi	   inclusi	  fitti	  figurativi	  
età	   centro	   età	   centro	  
<35	   27990	   <35	   32020	  
>65	   22582	   >65	   28594	  
delta	  	   5408	   delta	   3426	  
 
Tabella 4: Confronto variazione redditi al Sud e Isole con e senza l'inclusione dei fitti figurativi 
esclusi	  fitti	  figurativi	   inclusi	  fitti	  figurativi	  
età	   sud	  e	  isole	   età	   sud	  e	  isole	  
<35	   22133	   <35	   24883	  
>65	   16889	   >65	   20203	  
delta	  	   5244	   delta	   4680	  
 	   	  
Come si può notare dalle tre tabelle riportate sopra, l’inclusione dei fitti figurativi riduce 
solamente il divario dei redditi tra le due tipologie familiari, ma comunque permane il 
fatto che le famiglie dove il principale percettore ha meno di 35 anni possiedono dei 
redditi maggiori rispetto all’altra tipologia familiare presa in considerazione. Ciò vale 
per tutti i confronti che si vogliono effettuare, ed è una tendenza che si verifica anche 
negli anni a seguire. 
 
Infine, prima di analizzare le variazioni del reddito per condizione professionale, sesso, 
età e titolo di studio si riporta di seguito una tabella11 dove vengono indicate  le 
variazioni percentuali del reddito disponibile dal 2008 al 2012 in Italia.  
 
 
	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	   	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  11	  Fonte:	  Rapporto	  annuale	  Istat	  2013	  
esclusi	  fitti	  figurativi	   inclusi	  fitti	  figurativi	  
età	   nord	   età	   nord	  
<35	   31166	   <35	   34813	  
>65	   20680	   >65	   26081	  
delta	  	   10486	   delta	   8732	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Tabella 5: Variazioni percentuali dei redditi in Italia dal 2008 al 2012 
 
 
Nel 2009 a causa della crisi economica i redditi delle famiglie italiane sono in media 
diminuiti del 2.7% risalendo molto lentamente negli anni successivi per poi avere una 
ricaduta di un ulteriore 2% nel 2012. 
 
2.2.1 Variazioni del reddito per condizione professionale 
 
Il reddito familiare netto viene qui individuato sempre facendo riferimento alla 
ripartizione geografica (Nord, Centro, Sud e Isole) , ma per quanto riguarda le 
caratteristiche della famiglia si prende in considerazione il tipo di lavoro da cui proviene 
il reddito principale. Si parlerà quindi di lavoro dipendente, lavoro autonomo e pensioni 
e trasferimenti pubblici.  
 	   	  Come possiamo osservare dal grafico 4 c’è una netta distinzione rispetto all’entità dei 
redditi tra le tre zone individuate dell’Italia. Al Nord i redditi derivanti da lavoro 
autonomo sono più alti e nell’arco di tempo considerato sono aumentati, con una 
crescita sensibile dal 2006 al 2007, per poi continuare con una crescita meno marcata 
dal 2008  in poi. Al Centro osserviamo un andamento altalenante dal 2006 al 2008 i 
redditi dei percettori con lavoro autonomo aumentano anno dopo anno; 
successivamente, dal 2009, vanno a diminuire, molto probabilmente per motivi legati 
alla crisi economica. Infine nel Sud e nelle Isole il livello del reddito proveniente da 
lavoro autonomo è molto più contenuto. I valori, infatti, sono intorno ai circa 28.000 
euro e 30.000 euro; notiamo anche per questa zona una contrazione nell’anno 2010. 
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 Negli anni successivi alla crisi economica del 2009 le persone facenti parte di famiglie 
che hanno come entrata principale un reddito da lavoro autonomo registrano in misura 
minore situazione di difficoltà rispetto a quelle che vivono soprattutto di redditi da 
lavoro dipendente. Coloro che vivono prevalentemente di pensioni sono, a loro volta, 
più vulnerabili di chi percepisce redditi da lavoro e sono anche quelli che hanno 
mostrato i più evidenti segnali di peggioramento: tra il 2010 e il 2011, la severa 
deprivazione passa dall’8% al 13%12, come vedremo in seguito. 
 
 
Nel grafico 5 vengono riportate le variazioni dei redditi dal 2006 al 2010 per quanto 
riguarda il lavoro dipendente suddiviso nelle tre ripartizioni viste precedentemente 
(Nord, Centro e Sud e Isole). 
Per questa tipologia di lavoro vediamo che ci sono meno differenze sostanziali tra Nord 
e Centro, mentre per il Sud e le Isole ravvisiamo ancora una volta che i redditi percepiti 
in media sono inferiori anche di 8.000 euro. In generale, comunque, non si sono 
verificate grandi variazioni dal 2006 al 2010. 
 I redditi da lavoro dipendente in generale hanno segnalato, nel 2012, una crescita nulla, 




	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	   	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  12	  Fonte:	  Istat	  Statistiche	  Report.	  Redditi	  e	  condizioni	  di	  vita,	  Anno	  2011	  
.Nord	   .Centro	  	   .Sud	  e	  Isole	  2006	   42742	   40621	   28738	  2007	   46893	   42755	   30933	  2008	   46985	   43128	   29432	  2009	   47203	   41988	   30637	  2010	   47599	   41212	   28979	  
Grafico 4: Evoluzione reddito per lavoro autonomo 
22	  	  
Grafico 5: Evoluzione reddito per lavoro dipendente 
 
 
Infine, nel grafico 6, vengono riportati i dati relativi alla situazione dei redditi per 
pensioni o altri trasferimenti pubblici. 
 
In generale possiamo osservare come tale tipologia di redditi aumenti di anno in anno ai 
tutte e tre le zone individuate. Osserviamo però, ancora una volta, che la crescita e 




Grafico 6: Evoluzione reddito per pensioni o altri trasferimenti pubblici 
  
 
.Nord	   .Centro	  	   .Sud	  e	  Isole	  2006	   35342	   35304	   28262	  2007	   34574	   35112	   29222	  2008	   35185	   35064	   28767	  2009	   35506	   35087	   29204	  2010	   35842	   35037	   28114	  
.Nord	   .Centro	  	   .Sud	  e	  Isole	  2006	   21410	   22870	   17923	  2007	   22419	   23523	   18597	  2008	   23348	   23567	   19609	  2009	   23904	   24367	   20260	  2010	   24430	   24927	   20350	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2.2.2 Variazione del reddito per età del principale percettore 
 
Nei vari periodi presi in considerazione si può notare come all’aumentare dell’età del 
principale percettore aumenti anche il reddito percepito. In particolare andiamo a 
suddividere la popolazione in cinque fasce d'età: 
o minori di 35 anni; 
o tra 35 e 44 anni; 
o tra 45 e 54 anni; 
o tra 55 e 64 anni; 
o maggiori di 65 anni. 
 
Il reddito medio aumenta fino a raggiungere un massimo nella fascia tra i 45 e 54 anni 
per poi decrescere tra i soggetti con età superiore ai 65 anni. 
Per riuscire ad analizzare meglio come il reddito si modifica in relazione alle diverse 
fasce d’età suddividiamo ulteriormente l’Italia in Nord, Centro, Sud e Isole. 
 
Partendo dal Nord Italia ed analizzando la prima fascia d’età (< 35 anni) vediamo come 
il reddito tenda ad aumentare, anche se non in maniera evidente, fino all’anno 2008 
dove si raggiungono i 31.691 euro circa. Successivamente, dal 2009 in poi si assiste ad 
una progressiva riduzione del reddito per i soggetti più giovani della popolazione. Ciò 
può essere ricollegato alla crisi economica e in contemporanea all’aumento della 
disoccupazione giovanile, proprio dall’anno 2009 in poi.  
Per quanto riguarda  gli individui appartenenti alla classe d’età tra i 35 e 44 anni, 
vediamo come si verifichi un andamento altalenante: nei primi due anni presi in 
considerazione i redditi sono aumentati, successivamente, nel biennio 2008-2009, si 
sono ridotti fino ad arrivare a 34.111 euro circa, per poi subire un leggero rialzo 
nell’ultimo anno da noi considerato.   
I redditi facenti riferimento alla fascia d’età 45 e 54 anni, crescono fino al 2009 per poi 
ridursi in media di circa mille euro. Già da questo primo grafico possiamo comunque 
notare il tendenziale aumento del reddito all’aumentare dell’età considerata. Inoltre 
osserviamo come nella fascia d’età tra i 55 e 64 anni il reddito vada sempre ad 
aumentare senza arrestare la sua crescita neppure con l’inizio della crisi economica. 
Nell’ultima fascia d’età considerata in questa analisi vediamo come gli over 65 
percepiscano dei redditi  inferiori rispetto a tutti gli altri raggruppamenti; il reddito 
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medio va sempre ad aumentare anche se non viene superata la soglia dei 24.000 euro 




Grafico 7: Evoluzione del reddito nel Nord Italia nelle fasce d'età considerate 
 
Passando ad analizzare il Centro Italia, è evidente come anche in questa zona, il reddito 
aumenti all’aumentare dell’età considerata fino ai 64 anni circa d’età e poi decresca per 
gli individui over 65. Osservando il primo raggruppamento ( < 35 anni) vediamo 
innanzitutto che i soggetti appartenenti a questa classe ma risiedenti al Centro hanno a 
loro disposizione in media un reddito inferiore rispetto a persone della stessa età che 
però risiedono nel Nord Italia. Infatti in media il reddito disponibile è di circa 27.000 
euro mentre nel Nord Italia è pari a circa 31.000 euro. Il reddito medio inizia a 
decrescere già dal biennio 2006-2007 e continua a decrescere anche nell’anno 2008; nel 
2009 si assiste ad una leggera ripresa con un incremento medio di circa mille euro (da 
26.495 euro nel 2008 a 27.385 euro nel corso del 2009). La ripresa però ha breve durata 
in quanto dal 2010 il reddito medio continua a diminuire (circa 26.700 euro ). Per i 
soggetti appartenenti alla fascia d’età che comprende i 35 e 44 anni si assiste dal 2006 al 
2008 (compresi) ad una crescita che però si arresta nel 2009 dove si verifica una 
contrazione dei redditi medi; dai circa 33.900 euro del 2008 si passa ad avere in media 





<35	   35-­‐44	   45-­‐54	   55-­‐64	   >65	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La terza fascia ( 45-54 anni ) conferma l’aumento dell’importo del reddito medio 
all’aumentare dell’età delle persone prese in considerazione. Da una media di  circa 
32.500 euro della fascia d’età 35-44 anni si passa ad un reddito medio di circa 37.400 
euro. A fronte di un reddito medio più consistente si verifica però, anche in questo caso, 
un’inversione di tendenza dal 2009, dove si verifica una brusca frenata dell’aumento dei 
redditi che si stabilizzeranno intorno ai 36.500 euro sia nel 2009 che nel 2010.   
 
Passando ad esaminare l’andamento dei redditi medi del quarto gruppo ( 55-64 anni ) si 
nota subito una crescita nel secondo anno da noi preso in considerazione, il 2007, 
seguita però da un succedersi di riduzioni specialmente dall’anno della crisi economica; 
riduzione che può ricollegarsi alla diminuzione dei posti di lavoro e dall’aumento del 
numero di persone in Cassaintegrazione.    
 
In controtendenza osserviamo l’evolversi del reddito medio per il gruppo formato dai 
soggetti con più di 65 anni d’età: il reddito medio va ad aumentare, anche se non in 
maniera rilevante. Sempre in merito a tale gruppo, vediamo come, rispetto agli stessi 
individui risiedenti però nel Nord Italia, il reddito medio sia più elevato. 	  
	  
Grafico 8: Evoluzione del reddito nel Centro Italia nelle fasce d'età considerate 	  
Infine prendiamo in considerazione la situazione al Sud e nelle Isole. Nel primo gruppo, 
riguardante i soggetti di età inferiore ai 35 anni, notiamo un andamento altalenante del 
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da un reddito medio di circa 23.240 euro nell’anno 2009, ad un reddito medio nel 2010 
di circa 20.547 euro. Una diminuzione molto importante, la quale può dipendere dalla 
riduzione di posti di lavoro, quindi da un aumento dell’occupazione e anche dal fatto 
che si stanno sempre più affermando i contratti part-time o a tempo determinato che 
quindi non garantiscono una remunerazione certa nel tempo. 
 
A differenza delle altre due ripartizioni nel nostro Paese, in questa non si registra una 
differenza ampia tra la prima e la seconda classe (35-44 anni ) prese in considerazione. 
Infatti nella prima il reddito medio negli anni si aggira intorno ai 22.430 euro mentre 
nella seconda classe lo stesso è pari a circa 24.455 euro. Rimanendo all’interno della 
seconda classe osserviamo anche qui un andamento non costante dei redditi i quali 
inizialmente dal 2006 al 2007 crescono, per poi ridursi e quindi migliorare di nuovo; nel 
2010 ultimo anno di cui si hanno dati certi, il reddito medio si riduce fino a circa 23.800 
euro. 
Riguardo i soggetti con età compresa tra i 45-54 anni si osserva una crescita dei redditi 
medi dal 2006 al 2009, compreso. Nel 2010 si verifica una contrazione del reddito 
medio di quasi duemila euro, in un solo anno. Questo comunque a conferma del periodo 
complesso e difficile che il Paese stava e sta tutt’ora attraversando.  
Infine, andando ad osservare i soggetti con età superiore ai 65 anni notiamo come, 
innanzitutto, il livello dei redditi medi sia molto più basso rispetto alle altre due zone 
considerate precedentemente: ad esempio nel 2009 (anno preso come riferimento per 
l’inizio della crisi economica) nel Nord Italia il reddito medio per questa classe di 
soggetti era pari a circa 23.155 euro, nel Centro era di circa 23.600 euro, mentre nel Sud 
e nelle Isole era pari a circa 19.307 euro. Una differenza di quasi quattromila euro, cifra 
sicuramente importante. 	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Grafico 9: Evoluzione del reddito nel Sud e nelle Isole nelle fasce d'età considerate 
 
I redditi da lavoro dipendente hanno segnato nel 2012 una crescita nulla, mentre erano 
aumentati 
dell’1,8% nel 2011 e dello 0,7% nella media del periodo 2009-2011. 
L’incidenza delle imposte correnti sul reddito disponibile delle famiglie è salita al 
16,1%, 
un punto percentuale in più rispetto all’anno precedente 
In conclusione, possiamo affermare che ci sono delle nette differenze riguardo al livello 
dei redditi medi nelle tre zone d’Italia considerate;  altre differenze che si possono 
riscontrare sono relative alle diverse classi d’età considerate. Come visto, in tutte e tre le 
zone considerate, il reddito medio, aumenta all’aumentare dell’età del percettore 
principale. Nel Sud e nelle Isole in particolare si osserva, però, che le differenze tra le 
varie classi non sono così marcate come nel Nord o al Centro; in particolare le prime 
due classi ( < 35 e 35-44 ) non hanno un differenziale così ampio, come anche le classi 
di 45-54 e 55-64 anni. 
All’interno di ciascuna classe in linea di massima si è assistito ad una crescita iniziale, 
nei primi anni, ed una decrescita negli anni iniziali della crisi economica, ossia il 2009 e 
il 2010. Troviamo poi casi particolari, come l’andamento dei redditi medi nel Nord 
Italia e nel Sud e nelle Isole, in particolare nella penultima classe (55-64 anni ) dove 
non si è registrato, in entrambe le zone, alcun calo dopo il 2009, ma anzi una leggera 
crescita. 
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2.2.3 Variazione del reddito per il genere del principale percettore 
Un’altra variabile che viene presa in considerazione per valutare come il reddito si è 
distribuito nei vari anni considerati, è quella relativa al genere del principale percettore. 
Anche in questo caso l’Italia è stata suddivisa in tre ripartizioni geografiche: Nord, 
Centro e Sud ed Isole. 
Le famiglie in cui il principale percettore è una donna presentano un livello dei redditi 
inferiore. Per fornire un esempio, riportiamo i dati dei redditi medi in Italia nell’anno 
2009: per quanto riguarda le famiglie dove il principale percettore è una donna vediamo 
che  i redditi medi sono pari a circa 24.290 euro, mentre se il principale percettore 
individuato è un uomo il livello dei redditi medi è pari a circa 32.933 euro.  
Riportiamo di seguito l’andamento dei redditi medi, suddivisi per area geografica, per 
ciascun genere. 
Nel grafico 10 si riporta l’andamento del reddito medio quando il percettore principale 
in una famiglia è una donna. Quello che risulta da subito evidente è una disparità tra le 
due zone Nord e Centro, rispetto al Sud e Isole. A questo proposito possiamo dire che, il 
reddito medio delle donne lavoratrici nel Sud e nelle Isole si aggira in media intorno a 
circa 21.000 euro non superando la soglia dei 22.000 euro annui. La situazione per le 
regioni del Nord e del Centro Italia è simile, il reddito medio percepito in questo caso è 
di circa 25.000 euro. Si verificano inoltre due diverse situazioni rispetto alla crisi 
economica individuata nell’anno 2009: mentre al Nord e Centro la situazione non viene 
modificata, ma anzi, il reddito medio subisce un rialzo anche se di poche centinaia di 
euro, al Sud e nelle Isole si verifica un calo nei redditi medi di circa mille euro.    
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Nel grafico 11 possiamo osservare le variazioni dei redditi medi dal 2006 al 2010, 
quando il percettore principale è un uomo. Per quanto riguarda il Nord Italia 
osserviamo un andamento sempre crescente del reddito medio, crescita che non si 
arresta neanche nel 2009, con l’inizio della crisi economica. Nel Centro Italia invece 
osserviamo un andamento pressoché stabile, con una piccola riduzione nell’ultimo 
anno. Esaminando i dati a disposizione per il Sud e le Isole, vediamo come i redditi 
medi in questo caso seguano un andamento altalenante; in particolare notiamo una 
brusca riduzione, di circa mille euro, nell’ultimo anno da noi considerato. 	  
	  
Grafico 11: Evoluzione del reddito per gli Uomini 	  
In questo quadro, il peggioramento delle condizioni generali del mercato del lavoro ha 
intensificato 
il fenomeno della segregazione di genere, come evidenziato dall’andamento dell’indice 
di Charles13: dopo una sostanziale stabilità a 0,87 nel periodo 2004-2008, a partire dal 
2009 tale indice cresce sistematicamente e, nel 2012, registra un aumento ancora più 
marcato, che lo porta a raggiungere un valore pari a 1,0. L’aumento di tale indice può 
attribuirsi principalmente14: 
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ü al rafforzamento della presenza delle donne nelle professioni già fortemente 
femminilizzate dedicate al lavoro d’ufficio (l’incidenza delle donne è pari al 
71%) e ai servizi sanitari e alle famiglie (63,4% sono donne); 
ü ad una connotazione sempre più al maschile delle professioni artigiane e 
operaie, dei conduttori di macchinari e veicoli e degli imprenditori e dirigenti 
d’impresa. 
 
Rispetto al rendimento del capitale umano, nel 2012 l’incidenza delle donne sovra 
istruite (ossia impiegate in professioni per le quali il titolo di studio richiesto è inferiore 
a quello posseduto) continua a essere maggiore di circa 3 punti percentuali di quella 
degli uomini (23,3% contro 20,6%).  
Anche nel caso del lavoro atipico, l’incidenza femminile resta più elevata – di 4 punti – 
in modo particolare per il Mezzogiorno. Anche nell’ultimo biennio la trasformazione 
dei contratti atipici in rapporti di lavoro permanenti è avvenuta molto più 
frequentemente per gli uomini. Su 100 donne che avevano un lavoro atipico nel primo 
trimestre del 2011, soltanto 12 (in confronto a 20 uomini) sono riuscite un anno dopo a 
passare ad un lavoro a tempo indeterminato. 
 
Nel corso del 2012, all’aumento dell’occupazione femminile part time fa seguito la 
diminuzione dei contratti a tempo pieno, proseguendo la dinamica degli ultimi quattro 
anni; la quota del part time involontario raggiunge il 54,%, in aumento di 3,9 punti 
percentuali in confronto al 2011 e di 16,4 punti dal 2008. Tra le donne che hanno un 
lavoro a tempo parziale è inoltre più elevata la quota di occupate a termine (20,5% 
contro il 12%  delle occupate a tempo pieno)15. 
La bassa valorizzazione delle competenze, la segregazione occupazionale e la maggiore 
presenza 
nel lavoro non standard sono elementi che concorrono a spiegare la disparità salariale 
femminile. 
 
 In media, la retribuzione netta mensile delle dipendenti resta inferiore di circa il 20% a 
quella degli uomini (nel 2012, 1.103 contro 1.396 euro), anche se il divario si dimezza 
	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	   	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  15	  Fonte:	  Rapporto	  Annuale	  Istat	  2013;	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considerando i soli impieghi a tempo pieno (11,5%, rispettivamente 1.279 e 1.444 
euro); fra questi, le differenze si mantengono rilevanti per le laureate. 
 
	  
Figura 6: Retribuzione netta mensile dei laureati dipendenti a tempo pieno per classe di età e sesso. Anno 2012 	  
2.2.4 Variazione del reddito in relazione al titolo di studio 
In tale ambito si individuano, come visto anche precedentemente, tre zone geografiche 
e, per ciascuna zona, si osservano le variazioni del reddito dal 2006 al 2010. La 
popolazione presa in analisi viene suddivisa in quattro gruppi: 
 i soggetti che non possiedono alcun titolo di studio oppure che possiedono la 
sola licenza elementare; 
 i soggetti che possiedono solamente la licenza delle scuole medie inferiori; 
 i soggetti che sono in possesso del diploma di scuola media superiore; 
 i soggetti che hanno conseguito la laurea. 
    
Si osserva, in generale, che il reddito medio netto familiare è tanto maggiore quanto più 
alto è il livello di istruzione del principale percettore. Quando facciamo riferimento ad 
un laureato, ad esempio, il reddito medio (e mediano) della famiglia risulta più che 
doppio rispetto al caso in cui il percettore ha licenza elementare o nessun titolo di 
studio.  
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Nel grafico 12 si esamina la ripartizione del Nord Italia per la variabile titolo di studio. 
Possiamo dire che, in media, la prima classe ossia quella che comprende nessun titolo di 
studio o licenza elementare, in questi cinque anni di analisi, hanno ottenuto circa 20.000 
euro all’anno. Per la seconda e terza classe il reddito medio riferito allo stesso periodo 
di tempo è rispettivamente di circa 29.500 euro e 35.500 euro. Per la quarta classe, 
ovvero quella relativa ai soggetti laureati, osserviamo che viene rispettata la relazione 
detta inizialmente: a titoli di istruzione più elevati corrispondono valori maggiori di 
reddito. A dimostrazione di ciò vediamo che, per tale classe, il livello medio dei redditi 
nel periodo di tempo considerato, è pari a circa 47.500 euro. Facendo riferimento ai 
soggetti laureati osserviamo come dal 2009 al 2010 si sia verificata una contrazione dei 
redditi medi, che rispettivamente sono passati da circa 49.740 euro a 47.630 euro. 
	  
Grafico 12: Variazione del reddito medio per titolo di studio nel Nord 	  
Nel grafico 13 si riporta la variazione dei redditi medi, in relazione al titolo di studio, 
nel Centro Italia. Per la prima classe (soggetti senza titolo di studio o con licenza 
elementare) osserviamo che i redditi medi dei primi tre anni sono superiori rispetto a 
quelli percepiti nelle Regioni del Nord Italia. Entrambi comunque riportano un 
andamento altalenante con una riduzione, in particolare, tra il 2009 e il 2010. 
Nella classe facente riferimento ai soggetti con licenza media inferiore, si osserva un 
livello dei rediti  medi abbastanza costante ed intorno a circa 29.000 euro dal 2007 in 
poi. Si osservano, inoltre, delle piccole variazioni positive dal anno 2008 fino al 2010. 
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Andando avanti con la descrizione possiamo notare come anche in questa serie, i redditi 
medi aumentano con l’aumentare del livello di istruzione raggiunto dal principale 
percettore preso in considerazione. In particolare, dalla classe analizzata poc’anzi alla 
classe successiva, dove il titolo di studio posseduto è la licenza media superiore, si 
osserva un differenziale dei redditi medi pari a circa 5.000 euro, che si riesce più o 
meno a mantenere costante negli anni; mentre, tra la terza classe e la classe 
corrispondente ai laureati, si osserva un differenziale molto più alto.  
Ad esempio nel 2006 il reddito medio corrispondente ai soggetti in possesso di una 
licenza media superiore era pari a circa 33.997 euro mentre il reddito medio 
corrispondente per gli individui in possesso di una laurea era pari a circa 47.000 euro. 
Dopo un drastico calo dei redditi medi dei laureai nel 2007 si assiste ad una ripresa 
nell’anno successivo la quale avrà comunque una tendenza a diminuire. In particolare 
confrontando gli ultimi dati del 2010 vediamo come nella terza classe i redditi medi 
percepiti siano pari a circa 33.650 euro, mentre i redditi medi della quarta classe siano 
pari a circa 45.470 euro. 
Per i soggetti appartenenti al terzo gruppo i redditi medi sono rimasti sostanzialmente 
simili, mentre per l’ultimo gruppo vediamo che i redditi si sono contratti rispetto al 
primo anno di circa duemila euro, riuscendo però a mantenere sempre un ampio divario 
tra le due classi.	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Nel grafico 14, infine, riportiamo le variazioni dei redditi sempre tenendo conto del 
titolo di studio del principale percettore, ma facendo riferimento al Sud Italia e alla 
Isole. Ciò che appare subito dal grafico è l’ampio differenziale tra la prima e l’ultima 
classe, ossia tra coloro che non hanno un titolo di studio oppure che possiedono la 
licenza elementare e coloro che invece sono laureati. 
Anche nelle altre due zone d’Italia si notava una differenza tra i redditi medi dei due 
gruppi, ma in questo caso la diversità è ancora più marcata. Infatti, per la prima classe si 
individua un reddito medio di circa 16.000 euro (mentre prima poteva essere anche sui 
20.000 euro circa), mentre per l’ultimo gruppo il reddito medio si aggira intorno a circa 
43.900 euro. 
In tutte le classi poi si può notare un decremento del reddito medio dall’anno 2009 al 
2010, con molta probabilità da attribuire alla crisi economica verificatasi a cavallo tra 
questi due anni. 
	  	  	  
	  
Grafico 14: Variazione del reddito medio per titolo di studio nel Sud e nelle Isole 	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  
2.3 La diseguaglianza nelle condizioni economiche  
 
Per confrontare le condizioni economiche delle famiglie con diversa numerosità e 
composizione il reddito familiare viene solitamente diviso per opportuni parametri, in 
modo da ottenere in reddito equivalente, che ha solitamente una distribuzione più 
0	  5000	  10000	  
15000	  20000	  25000	  
30000	  35000	  40000	  
45000	  
Nessuno,	  Elementare	   Media	  inferiore	   media	  superiore	  	   Laurea	  
2006	  2007	  2008	  2009	  2010	  
35	  	  
concentrata rispetto a quella dei redditi monetari16. Utilizzando il reddito equivalente, le 
famiglie possono essere ordinate dal reddito più basso a quello più alto e 
successivamente divise in cinque gruppi definiti quinti. Il primo quinto comprende il 
20% delle famiglie con i redditi equivalenti più bassi e l’ultimo quinto risulta composto 
dal 20% di famiglie con i redditi più alti. 
In una situazione ipotetica dove vi sia perfetta eguaglianza, ogni quinto avrebbe una 
quota di reddito totale pari al 20%.  Tale situazione però, non si verifica nella realtà. 
Andando avanti vedremo come possono suddividersi tra i  vari quinti anno dopo anno. 
 
Altro elemento importante da analizzare è l’Indice di Gini17. Tale indice consente di 
misurare la diseguaglianza assumendo valori compresi fra zero ed uno; in particolare 
tale indice assume valore zero quando tutte le famiglie ricevono lo stesso reddito, e 
assume valore uno quando il reddito totale è percepito da una sola famiglia. 	  
Nel 200618 tale indice era pari a 0.322, un livello di diseguaglianza di entità non 
trascurabile. Sempre facendo riferimento a tale anno, le Regioni con maggiori livelli di 
diseguaglianza sono state: la Calabria (0.326), la Campania (0.335), la Sicilia (0.337) e 
il Lazio (0.339). Livelli di diseguaglianza molto meno marcati si osservano nella 
provincia autonoma di Trento (0.244), in Friuli Venezia Giulia (0.262) e Veneto 
(0.277).  
A livello territoriale si riscontrano alcune differenze significative:ben il 37.2% delle 
famiglie residenti nel Sud e nelle Isole appartiene al quinto dei redditi più bassi, rispetto 
al 13.1% di quelle che vivono nel Centro e all’11.4% delle famiglie del Nord. Per 
contro, se facciamo riferimento ai due quinti superiori ( IV e V), sappiamo che ad essi 
appartengono il 49.4% delle famiglie del Nord Italia seguiti dal 47.8% delle famiglie 
del Centro e dal 21.1% di quelle che vivono nel Sud e nelle Isole.  
La posizione delle famiglie nei vari quinti individuati dipende anche dal numero di 
componenti, dal numero di percettori di reddito, fonte di reddito percepito . 
Solamente le famiglie costituite da un solo componente risultano ripartite in misura 
sostanzialmente uniforme tra i diversi quinti. Quelle più numerose ( composte da 5 o 
più persone) risultano invece più concentrate nel quinto più basso e meno presenti in 
	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	   	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  16	  Glossario:	  definizione	  “Scala	  di	  equivalenza”;	  17	  Glossario:	  definizione	  “Indice	  di	  Gini”;	  18	  Fonte:	  Istat	  Statistiche	  Report.	  Redditi	  e	  condizioni	  di	  vita,	  Anno	  2006-­‐2007;	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quello più alto. Per quanto riguarda il numero di percettori di reddito all’interno di un 
nucleo familiare si ha un dato molto importante: più della metà delle famiglie con un 
solo percettore di reddito (52.2%) appartiene ai due quinti (I e II) di reddito basso e 
medio-basso; mentre il 56.4% delle famiglie con tre o più percettori risulta collocata nei 
due quinti più ricchi. Per quest’ultima tipologia di famiglia solo l’8.5% appartiene alla 
fascia dei redditi più bassi.  
Considerando le fonti di reddito percepito vediamo che quando il reddito principale 
considerato è il lavoro autonomo ben il 32.1% delle famiglie appartiene al quinto più 
ricco, rispetto al 23.1% delle famiglie con un reddito principale da lavoro dipendente e 
al 13.1% delle famiglie che vivono per lo più di pensioni e trasferimenti pubblici non 
pensionistici. Queste tendenze si verificano (salvo piccole modifiche) anche negli anni 
successivi. 
Nel 2007 19  l’indice di Gini era pari a 0.309 segnalando sempre un livello di 
diseguaglianza elevato ma in leggera riduzione rispetto al 2006 dove tale indice era pari 
a 0.322. Le Regioni con maggiori livelli di diseguaglianza, dove i redditi mediani sono 
più bassi, sono la Calabria (0.318), la Campania (0.334), la Sicilia (0.317) e il Lazio 
(0.316). Livelli di diseguaglianza molto meno marcati si osservano nelle Regioni più 
ricche e in particolare nella provincia autonoma di Trento (0.244), in Friuli Venezia 
Giulia (0.270) e Veneto (0.262). 
Si riscontrano alcune differenze significative nelle tre zone sopra individuate: il 37.5% 
delle famiglie residenti nel Sud e nelle Isole (nel 2006 erano 37.2%) appartiene al 
quinto dei redditi più bassi, rispetto al 12.6% di quelle che vivono nel Centro (nel 2006, 
13.1%)  e al 12.1% (nel 2006, 11.4% ) delle famiglie del Nord.   
La quota di famiglie che costituiscono il primo quinto è molto elevata in Sicilia 
(43.6%), Calabria (43%), Campania (40.2%) e Basilicata (41.7%). All’opposto, nel 
Nord e Centro solo una famiglia su quattro appartiene al quinto più ricco, con redditi 
più alti, rispetto al 9.5% di quelli che vivono nel Sud e nelle Isole. Nel quinto più ricco 
della distribuzione si collocano più frequentemente le famiglie della provincia 
autonoma di Bolzano (30.6%), dell’Emilia Romagna (27.8%), della Toscana (26.5%) e 
della Lombardia (26.4%).  
Fra le caratteristiche del principale percettore di reddito, un elevato livello di istruzione 
risulta molto spesso associato ad una collocazione della famiglia nella parte allta della 	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	   	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  19	  Fonte:	  Istat	  Statistiche	  Report.	  Redditi	  e	  condizioni	  di	  vita,	  Anno	  2008;	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distribuzione dei redditi e quindi a migliori condizioni economiche. A dimostrazione di 
questo riportiamo dei dati: la maggioranza assoluta (52%) delle famiglie in cui il 
percettore principale è laureato appartiene al quinto più ricco della distribuzione, a 
seguire troviamo gli individui che hanno ottenuto il diploma di media superiore 
(25.4%), successivamente coloro che hanno la licenza media (12.4%) e infine chi ha la 
licenza elementare o nessun titolo (6.2%). 
Nel 2008 20  l’indice di Gini era pari a 0.314 segnalando sempre un livello di 
diseguaglianza abbastanza elevato ed in aumento rispetto al 2007 dove tale indice era 
pari a 0.309. Le Regioni con maggiori livelli di diseguaglianza, dove i redditi medi sono 
più bassi, sono Sicilia (0.335), la Campania (0.327), il Lazio (0.324), il Molise (0.319) e 
la Calabria (0.314). Livelli di diseguaglianza molto meno marcati si osservano in 
Abruzzo (0.263), in Friuli Venezia Giulia (0.265) e Veneto (0.266) e nella provincia 
autonoma di Trento (0.280). 
La ripartizione delle famiglie nei quinti di reddito equivalente consente di evidenziare 
altre caratteristiche della distribuzione dei redditi a livello territoriale :ben il 37.7% delle 
famiglie residenti nel Sud e nelle Isole appartiene al quinto dei redditi più bassi 
(percentuale in aumento rispetto agli anni precedenti), rispetto al 13.3% di quelle che 
vivono nel Centro (percentuale in aumento rispetto agli anni precedenti ) e all’11% delle 
famiglie del Nord (percentuale che in questo caso diminuisce di pochi punti 
percentuali).  
Anche nel 2008 si riscontra che, un elevato livello di istruzione risulta molto spesso sia 
associato ad una collocazione della famiglia nella parte allta della distribuzione dei 
redditi e quindi a migliori condizioni economiche. A dimostrazione di questo vediamo 
che, la maggioranza assoluta (52.2%) delle famiglie in cui il percettore principale è 
laureato, appartiene al quinto più ricco della distribuzione, a seguire troviamo gli 
individui che hanno ottenuto il diploma di media superiore (25.4%), successivamente 
coloro che hanno la licenza media (11.3%) e infine chi ha la licenza elementare o 
nessun titolo (6.7%). 
	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	   	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  20	  Fonte:	  Istat	  Statistiche	  Report.	  Redditi	  e	  condizioni	  di	  vita,	  Anno	  2008-­‐2009;	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Nel 2009 21  l’indice di Gini era pari a 0.31 segnalando sempre un livello di 
diseguaglianza abbastanza elevato ed in riduzione rispetto al 2008 dove tale indice era 
pari a 0.314, e leggermente superiore alla media europea (0.30). 
Considerando il numero di percettori di reddito presenti in un nucleo familiare, tale 
numero è importante nel determinare la collocazione delle famiglie nei diversi quinti. 
Più della metà delle famiglie con un solo percettore di reddito 50.7% (percentuale in 
calo rispetto all’anno 2006 dove tale percentuale era pari al 52.2%) appartiene ai due 
quinti (I e II) di reddito basso e medio-basso; mentre il 53% (percentuale in calo rispetto 
all’anno 2006 dove tale percentuale era pari al 56.4%) delle famiglie con tre o più 
percettori risulta collocata nei due quinti più ricchi. Inoltre, delle famiglie con tre o più 
percettori, solo il 9.7% appartiene al gruppo del 20% più povero. 
Considerando le fonti di reddito percepito vediamo che quando il reddito principale 
considerato è il lavoro autonomo  il 34% (valore aumentato rispetto al 2006 dove era 
pari al 32.1%) delle famiglie appartiene al quinto più ricco, rispetto al 21% (percentuale 
diminuita rispetto al 23.1% del 2006) delle famiglie con un reddito principale da lavoro 
dipendente e al 15.2% (valore in aumento di circa 1.9 punti percentuali rispetto al 2006) 
delle famiglie che vivono per lo più di pensioni e trasferimenti pubblici non 
pensionistici.  
Nel 201022 l’indice di Gini era pari a 0.32 segnalando un livello di diseguaglianza 
elevato ed in aumento rispetto al 2009 dove tale indice era pari a 0.31, e leggermente 
superiore alla media europea (0.30). 
Nel 2010 tale indice suddiso per le varie zone geografiche individuate (Nord, Centro e 
Sud e Isole) evidenzia una profonda diseguaglianza anche a livello territoriale. Nel Nord 
Italia tale indice è pari allo 0.29, nel Centro aumenta leggermente fino allo 0.30 ed 
infine nel Sud e nelle Isole si individua un valore molto elevato rispetto alle altre zone, 
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Ad ultimo riportiamo le variazioni per questo anno rispetto al 2009, in relazione al 
numero di percettori di reddito presenti in famiglia e in relazione alla fonte del reddito 
percepito.  
Osservando il numero di percettori di reddito presenti in un nucleo familiare, tale 
numero è importante nel determinare la collocazione delle famiglie nei diversi quinti. 
Più della metà delle famiglie con un solo percettore di reddito 51.2% (percentuale in 
aumento rispetto all’anno 2009 dove tale percentuale era pari al 50.7%) appartiene ai 
due quinti (I e II) di reddito basso e medio-basso; mentre il 52.4% (percentuale in calo 
rispetto all’anno 2009 dove tale percentuale era pari al 53%) delle famiglie con tre o più 
percettori risulta collocata nei due quinti più ricchi. Inoltre, delle famiglie con tre o più 
percettori, solo il 9% appartiene al gruppo del 20% più povero. 
 
Considerando le fonti di reddito percepito vediamo che quando il reddito principale 
considerato è il lavoro autonomo  il 33.5% (valore diminuito rispetto al 2009 dove era 
pari al 34%) delle famiglie appartiene al quinto più ricco, rispetto al 21.3% (percentuale 
aumentata rispetto al 21% del 2009) delle famiglie con un reddito principale da lavoro 
dipendente e al 15.1% (valore in diminuito di circa 0.1 punti percentuali rispetto al 
2009) delle famiglie che vivono per lo più di pensioni e trasferimenti pubblici non 
pensionistici.  
Nel grafico 15 si può osservare la ripartizione delle famiglie censite, nei vari quinti, in 
relazione al reddito equivalente individuato, nei diversi anni presi in analisi, ossia dal 
2006 fino al 2010.	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Grafico 15: Ripartizione delle famiglie nei quinti di appartenenza osservando il reddito equivalente 
	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  
La prima cosa che si nota è che, il primo quinto, il quale indica il livello più basso del 
reddito, negli anni è aumentato passando da una percentuale del 7% nel 2006 ad una 
dell’8% nel 2010; inoltre sempre questo quinto ha raggiunto un picco nel 2009 pari 
all’8.2% per poi diminuire di pochi punti percentuali.  
Allo stesso tempo un’altra tendenza è visibile dal grafico, ossia quella relativa al IV e V 
quinto, dove si hanno i livelli più alti dei redditi. Si osserva infatti che, negli anni presi 
in considerazione, le percentuali dei componenti di tali quinti, vanno a diminuire, 
mentre aumentano i soggetti che vanno a far parte dei quinti dove il reddito è basso o 
medio-basso. 
La riduzione più evidente è quella dell’ultimo quinto che da una percentuale di 
composizione del 40% nel 2006 passa ad una percentuale, sempre consistente ma 
comunque inferiore, del 37.4%.  
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Nel biennio 2011-2012 continua a ridursi la percentuale di persone appartenenti ai 
quinti più ricchi che entrano quindi a far parte dei primi tre quinti, ai quali 
corrispondono fasce di reddito più basse. 
 
 
2.4  Indicatori di disagio economico e di deprivazione 
 
2.4.1 Disagio economico negli anni 
 
Parlando di disagio economico facciamo riferimento a delle particolari situazioni e a 
degli indicatori precisi che vengono presi in considerazione e analizzati per valutare e 
verificare la loro evoluzione nel tempo. In particolare gli indicatori, che in questo breve 
studio abbiamo preso in considerazione, riguardano: 
- Arrivare a fine mese con molta difficoltà (indic.1); 
- Non avere i soldi per i vestiti necessari (indic.2). 
In particolare, il secondo indicatore preso in considerazione , prevede che tale 
situazione di disagio si sia verificata almeno una volta nei 12 mesi che hanno preceduto 
l’intervista al soggetto. 
 
L’andamento di questi due indicatori, è stato valutato in relazione alla ripartizione 
geografica, Nord, Centro, Sud e Isole, ed in relazione alla tipologia di reddito principale 
(lavoro dipendente, autonomo, pensioni e trasferimenti pubblici). 
Nel grafico 16 analizziamo la situazione a seconda della zona geografica a cui si fa 
riferimento. Innanzitutto approfondiamo l’evoluzione dell’indicatore 1, ossia della 
difficoltà che molte famiglie incontrano nell’arrivare a fine mese. Come prima cosa 
osserviamo che le percentuali relative al Sud e alle Isole sono nettamente superiori 
rispetto alle altre due zone geografiche prese in considerazione; a conferma anche dei 
dati che abbiamo analizzato fino ad ora vediamo infatti che, il Sud e le Isole si trovano 
in una situazione molto grave. Nel 2006 le famiglie intervistate che avevano difficoltà 
ad arrivare a fine mese erano addirittura il 21.6%; nel 2010 tale indice non è migliorato, 
anzi, è ulteriormente aumentato passando al 24.1% . Negli anni , sempre in riferimento 
al Sud e alle Isole, si è registrato un comportamento altalenante segnando, per i primi 
tre anni degli aumenti. 
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Per quanto riguarda il Nord Italia, tale indicatore, ha raggiunto un punto di massimo nel 
2008 dove la percentuale di famiglie che arrivavano a fine mese con difficoltà è arrivata 
al 12.6% , mentre gli altri anni i valori sono stati sempre inferiori. In particolare nel 
2010 la percentuale era pari all’11.4%, circa dodici punti percentuali in meno rispetto al 
Sud e alle Isole. Infine analizzando i valori relativi al Centro Italia vediamo come il 
valore più alto si sia registrato nel 2008 e nel 2010 con una percentuale del 14.3%. 
Ovviamente sono evidenti le differenze tra il Nord e il Centro rispetto al Sud e alle 
Isole, però è importante sottolineare il fatto che percentuali come 11.4% e 14.3% 
(rispettivamente Nord e Centro) non siano da sottovalutare poiché indicano comunque 
che molte famiglie si trovano in una condizione di grave disagio economico. 
 
Passando a valutare l’evoluzione dell’indicatore 2 (famiglie che non hanno sufficienti 
fondi per acquistare vestiti necessari) vediamo come le percentuali del Sud e delle Isole 
siano sempre e comunque più elevate, ma per tale indicatore si hanno dei valori molto 
più alti, addirittura nel 2008 la percentuale che individua le famiglie con tale disagio 
sale fino al 29.9%, più di un quarto delle famiglie intervistate dichiara quindi, di non 
avere sufficienti soldi per poter acquistare i vestiti necessari. Tale percentuale per il Sud 
e le Isole non scende mai al di sotto del 25%. Nel 2010 ultimo dato certo a nostra 
disposizione la percentuale si attesta intorno al 25.7%. percentuali più ridotte ma 
comunque importanti si hanno anche nel Nord e nel Centro dove, in particolare 
successivamente alla crisi economica del 2009, si ha un aumento delle percentuali di 
riferimento. Nel 2010, le famiglie del Nord e del Centro che percepiscono tale disagio 
sono rispettivamente l’11.6% e il 15.8%. 
Nel 2010 ben il 16% delle famiglie residenti in Italia, ha dichiarato di arrivare con molta 
difficoltà alla fine del mese. L’8.9% è rimasto in arretrato con il pagamento delle 
bollette e l’11.2% non è riuscito a pagare l’affitto o la rata del mutuo. 
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Grafico 16: Indicatori di disagio economico per ripartizione geografica 
 
 
Grafico	  17:	  Indicatori	  di	  disagio	  economico	  per	  fonte	  del	  reddito	  principale	  
 
 
Nel grafico 17, si riporta il grafico che evidenzia l’evoluzione dei due indicatori considerati 
questa volta, in relazione alla condizione professionale. Ciò che risulta molto evidente è che 
i lavoratori autonomi, specialmente nei primi anni, non abbiamo delle percentuali molto alte 
rispetto a questi due particolari disagi economici. Nel 2010 però l’indicatore 1 raggiunge il 
suo massimo ad una percentuale pari al 12.5% mentre l’indicatore 2 si ferma al 13.1%, 
valore non individuato come massimo, se facciamo ad esempio riferimento all’anno 2007 
dove tale percentuale risultava superiore di 0.2 punti percentuali. 
Rispetto al lavoro dipendente invece vediamo come per l’indicatore 1, le percentuali 
subiscano una crescita di anno in anno anche se di pochi punti fino al 2008 dove si 
raggiunge il 16.7% delle famiglie che riesce ad arrivare con difficoltà a fine mese. 
Successivamente, nel 2009 e nel 2010 i valori tendono a ridursi fino al 15.7% nel 2010.   
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Andando a valutare invece l’indicatore 2 si nota come l’andamento sia simile a quello 
dell’indicatore sopra visto, quindi, i valori aumentano fino al 2008 per poi decrescere nei 
due anni successivi. Ciò che varia sono le percentuali di riferimento, infatti, nel 2008, tale 
secondo indicatore raggiunge un tetto massimo di 18.5%. 
Per quanto riguarda la categoria dei soggetti pensionati o che ricevono trasferimenti 
pubblici, si vede come questi soggetti, incontrino maggiori difficoltà rispetto ad entrambi gli 
indicatori. In particolare vediamo che le percentuali più alte si riscontrano quando 
prendiamo in considerazione l’indicatore 2 dove nel 2008 si raggiunge il 19.2% delle 
famiglie di intervistati. Anche l’indicatore 1 ha il suo valore massimo nel 2008 risultando 
però di entità inferiore (18.7%). 
Dopo il 2008 si verifica una decrescita della percentuale di famiglie che incontrano tali 
disagi economici; nel 2010 le famiglie che hanno difficoltà ad arrivare a fine mese sono 
circa il 16.8% mentre coloro che non possono permettersi di acquistare nei vestiti necessari 
sono circa il 17.6%. 
 
2.4.2 Deprivazione delle famiglie negli ultimi anni 
 
L’andamento recente degli indicatori di deprivazione materiale e di disagio economico 
delle famiglie riflette il prolungarsi della crisi economica e la conseguente diminuzione 
in termini nominali del reddito disponibile delle famiglie registrata dalla fine del 2011.  
Le famiglie hanno contrastato gli effetti sul tenore di vita della contrazione del potere 
d’acquisto con una progressiva riduzione della propensione al risparmio, che ha 
raggiunto il suo minimo nel secondo trimestre del 201223.  
Nel 2012, gli individui in famiglie gravemente deprivate, cioè famiglie che presentano 
quattro o più segnali di deprivazione su un elenco di nove24,rappresentano il 14,3 % del 
totale in crescita rispetto all’11,2 % dell’anno precedente e con un’incidenza più che 
doppia di quella registrata solo due anni prima (6,9 % nel 2010). Inoltre, le persone che 
vivono in famiglie deprivate (quelle con tre o più sintomi di disagio economico) 
raggiungono un quarto del totale (24,8 %), rispetto al 16 % del 2010.  
 
 
	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	   	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  23	  Fonte:	  Rapporto	  annuale	  Istat	  2013	  24	  Vedi	  Glossario:	  ”deprivazione	  materiale”.	  
45	  	  
Il divario tra il Mezzogiorno e il resto del Paese continua ad aumentare anche nel 2012. 
Nelle Regioni del Mezzogiorno il peggioramento è più marcato rispetto al Nord e al 
Centro: la deprivazione materiale, aumentata di oltre tre punti percentuali, colpisce il 
40,1 % della popolazione, mentre la grave deprivazione, con un aumento di oltre cinque 
punti, riguarda ormai una persona su quattro (25,1 %). 
La condizione di deprivazione materiale è più diffusa tra le persone che vivono da sole 
(il 27,5 %  è deprivato, il 16,9 % lo è in maniera grave), specie se anziane (30,6 % e 
18,7 %) e tra coloro che appartengono alle famiglie più numerose; nelle famiglie con 
cinque componenti, il 35,3 %  risulta deprivato e il 22,9 %  lo è gravemente. I dati 
confermano, inoltre, che la deprivazione è più elevata tra gli individui in famiglie 
monoparentali e in famiglie in cui la persona di riferimento è giovane, ha conseguito un 
basso titolo di studio, lavora a tempo parziale o soprattutto se è disoccupata o in cerca di 
prima occupazione ( ben il 60,9 %  è deprivata e il 41,1 %  vive in famiglie gravemente 
deprivate). Nel 2011 tra le persone che si trovavano in grave deprivazione, la quota di 
coloro che l’anno precedente non erano deprivati risultava il 53,6 %, mentre nel 2012 
tale quota si riduce al 32,8%.  
D’altro canto, nel confronto 2011-2012, le persone appartenenti a famiglie che 
inizialmente manifestavano tre segnali di deprivazione e che, dopo un anno, ne 
manifestano quattro o più (deprivazione grave) sono in aumento (29,2 %), rispetto a 
quanto osservato tra il 2010 e il 2011 (25,6 %). 
Nel 2012 si conferma una tendenza già evidenziata nel 2011: la grave deprivazione 
materiale comincia a interessare non solo gli individui con i redditi familiari più bassi 
ma anche coloro che dispongono di redditi mediamente più elevati. Nel 2012, circa il 
48% degli individui che cade in condizione di severa deprivazione materiale proviene 
dal primo quinto di reddito equivalente, ma più di un quarto di essi nell’anno precedente 
si collocava nei quinti di reddito più elevati (dal terzo in poi).  
Sempre nel 2012, con il protrarsi della difficile situazione dell’economia e del mercato 
del lavoro, aumenta il numero di famiglie costrette a mettere in atto strategie di 
contenimento della spesa, che comportano una riduzione della qualità e/o la quantità dei 
prodotti acquistati (Figura 7)	   e un indirizzo delle scelte di acquisto verso luoghi di 
distribuzione caratterizzati dal basso livello dei prezzi.	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Figura 7: Famiglie che rispetto all’anno precedente dichiarano di aver diminuito la quantità e/o la qualità per 
tipo di prodotto acquistato (Anni 2007-2012), valori percentuali 
 	  
Nel 2012 ben il 15,4% delle famiglie (3,4 punti percentuali in più del 2011) dichiara di 
aver diminuito la quantità di generi alimentari acquistati e, contemporaneamente, di 
aver scelto prodotti di qualità inferiore. Un’evidenza simile si osserva nel caso 
dell’abbigliamento e delle calzature: la quota di famiglie che ha limitato la quantità e la 
qualità dei prodotti acquistati dal 12,8 % del 2011 sale 
al 16,7% nel 2012. 
 
 
2.4.3 La povertà in Italia negli ultimi anni 
 
Nel 2010 il 18.2% delle persone residenti in Italia risulta esposto al rischio povertà, il 
6.9% si trova in condizioni di grave deprivazione materiale e il 10.2% vive in famiglie 
caratterizzate da una bassa intensità di lavoro. L’indicatore sintetico del rischio di 
povertà e di esclusione sociale, che considera vulnerabile chi si trova in almeno una di 
queste tre condizioni, è pari al 24.5%. 
 
Nel biennio 2009-2010 risultano sostanzialmente stabili in Italia sia il rischio di povertà 
(dal 18.4 al 18.2%) sia quello di grave deprivazione materiale (dal 7 al 6.9%), mentre è 
aumentata dall’8.8% al 10.2% la quota di persone che vivono in famiglie a bassa 
intensità di lavoro, dove cioè le persone dai 18 ai 59 anni di età lavorano meno di un 
quinto del tempo.  
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Le altre due maggiori economie dell’area dell’euro, Germania e Francia, mostrano 
valori inferiori sia del rischio di povertà, sia dell’indicatore di grave deprivazione 
materiale. In Italia e in Francia è particolarmente marcato il rischio di povertà per i 
giovani fra i 18 e i 24 anni, rispetto alle generazioni più anziane. In Italia, inoltre, è più 
alto il rischio di povertà per i minori di 18 anni.  	  	  
Nel 2011, il 19,6% delle persone residenti in Italia risulta esposto al rischio di povertà, 
l’11,1% si trova in condizioni di grave deprivazione materiale (mostra, cioè, almeno 
quattro segnali di deprivazione su un elenco di nove, vedi Glossario) e il 10,5% vive in 
famiglie caratterizzate da una bassa intensità di lavoro (famiglie con componenti di 18-
59 anni di età che hanno lavorato meno di un quinto del tempo).  
 
L’indicatore sintetico del rischio di povertà o esclusione sociale, che considera 
vulnerabile chi si trova in almeno una di queste tre condizioni, è pari al 28,4%. Rispetto 
al 2010, l’indicatore mostra un aumento di 3,8 punti percentuali, a seguito della crescita 
osservata nel rischio di povertà (dal 18,2% al 19,6%) e, in maniera più marcata, nella 
grave deprivazione materiale (dal 6,9% all’11,1%); stabile al 10,5% è la quota di 
persone che vivono in famiglie a bassa intensità di lavoro (famiglie dove le persone tra 
18-59 anni di età hanno lavorato meno di un quinto del tempo), che era aumentata tra il 
2009 e il 2010 (dall’8,8% al 10,2%). Nel 2011, dopo la stabilità che aveva caratterizzato 
gli anni precedenti, l’indicatore di severa deprivazione cresce di 4.2 punti percentuali, 
passando dal 6.9 all’11.1%. In particolare, aumenta la quota di individui in famiglie che 
dichiarano di non poter sostenere spese impreviste (dal 33,3% al 38,5%), di non potersi 
permettere una settimana di ferie all’anno lontano da casa (dal 39,8% al 46,6%), un 
pasto adeguato (cioè con proteine della carne, del pesce o equivalente vegetariano) ogni 
Figura	  8:	  Indicatori	  "Europa	  2020".	  Anni	  2009-­‐2010	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due giorni, se lo volessero (dal 6,7% al 12,3%), e che riferiscono di non poter riscaldare 
adeguatamente l’abitazione (dal 11,2% al 17,9%).  
Sostanzialmente stabili risultano, invece, gli indicatori relativi all’avere arretrati per il 
mutuo, l’affitto, le bollette o per altri debiti (dal 12,8% al 14,1%) e quelli relativi 
all’accesso ai beni durevoli (sempre inferiori al 3%).  
 
La dinamica degli indicatori di deprivazione va letta alla luce del protrarsi della crisi 
economica, iniziata a partire dalla seconda metà del 2008, in concomitanza con la 
diminuzione del reddito disponibile delle famiglie in termini nominali che, pur 
mostrando una leggera ripresa nel 2010, ha ricominciato a ridursi alla fine del 2011, 
proseguendo anche nel 2012. Per far fronte all’erosione del potere d’acquisto e 
mantenere il più possibile il proprio tenore di vita, le famiglie hanno progressivamente 
ridotto la propensione al risparmio, che ha raggiunto un punto di minimo relativo nella 
seconda metà del 2011. Al contempo, sono state messe in atto strategie di contenimento 
della spesa per beni voluttuari, tempo libero e vacanze. Il manifestarsi di situazioni di 
grave deprivazione non ha coinvolto soltanto individui appartenenti alle fasce di 
popolazione più disagiate, ma anche chi, nel 2010, aveva livelli di reddito prossimi, se 
non leggermente superiori, alla media (ben il 12,1% di quanti sono gravemente 
deprivati si collocavano, nel 2010, nel terzo quinto della distribuzione del reddito). Si 
accentua anche il tradizionale quadro di disparità strutturali e territoriali, con il 
Mezzogiorno che mostra un peggioramento particolarmente marcato: l’indicatore di 
severa deprivazione aumenta di oltre 7 punti percentuali (dal 12,1% del 2010 al 19,4% 
nel 2011). In tale ripartizione, inoltre, l’8,5% delle persone senza alcun sintomo di 
deprivazione nel 2010 diventa gravemente deprivato nel 2011, contro appena l’1,7% nel 
Nord e il 3% nel Centro. La stima dell’incidenza della povertà relativa25 (la percentuale 
di famiglie e persone povere) viene calcolata sulla base di una soglia convenzionale 
(linea di povertà) che individua il valore di spesa per consumi al di sotto del quale una 
famiglia viene definita povera in termini relativi. La soglia di povertà relativa26 per una 
famiglia di due componenti è pari alla spesa media mensile per persona nel Paese, che 
nel 2012 è risultata di 990,88 euro (-2% rispetto al valore della soglia nel 2011 che era 
di 1.011,03 euro). Le famiglie composte da due persone che hanno una spesa mensile 
pari o inferiore a tale valore vengono classificate come povere.  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	   	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  25	  Fonte:	  Report	  “Reddito	  e	  condizioni	  di	  vita”	  Istat.	  Anno	  2012;	  26	  Vedi	  Glossario;	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Per famiglie di ampiezza diversa il valore della linea si ottiene applicando un’opportuna 
scala di equivalenza27 che tiene conto delle economie di scala realizzabili all’aumentare 
del numero di componenti. La stima dell’incidenza di povertà relativa in Italia, nel 
2012, è pari al 12,7%; tenuto conto dell’errore campionario28 (2,27%), la stima oscilla, 
con una probabilità del 95%, tra il 12,1% e il 13,3%. Rispetto all’incidenza dell’11,1% 
registrata nel 2011 si osserva, quindi, un aumento statisticamente significativo.  
 
 Nel 2012, sono 3 milioni 232 mila le famiglie in condizione di povertà relativa per un 
totale di 9 milioni 563 mila individui (il 15,8% dell’intera popolazione). Tra il 2011 e il 
2012, evidenti segnali di peggioramento si rilevano in tutte le ripartizioni geografiche: 
l’incidenza di povertà è passata dal 4,9% al 6,2% nel Nord, dal 6,4% al 7,1% nel Centro 




Figura 9: Incidenza di povertà relativa e assoluta per ripartizione geografica 
 
Segnali di miglioramento si osservano esclusivamente tra le persone sole anziane, 
l’incidenza passa dal 10.1% all’8.6%, anche a seguito del fatto che le pensioni sono redditi 
garantiti e che le più basse hanno mantenuto l’adeguamento alla dinamica inflazionistica. 
La povertà è tradizionalmente più diffusa nel Mezzogiorno, tra le famiglie più ampie, in 
particolare con tre o più figli, soprattutto se minorenni; si conferma la forte associazione tra 
povertà, bassi livelli d’istruzione, bassi profili professionali (working poor) ed esclusione 
dal mercato del lavoro: se la persona di riferimento ha al massimo la licenza elementare 
l’incidenza di povertà è pari al 19% (contro il 6,4% osservato tra i diplomati e oltre) e sale al 
	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	   	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  27	  Vedi	  Glossario;	  28	  Tener	  conto	  dell’errore	  campionario	  è	  determinante	  nei	  confronti	  spazio-­‐temporali,	  limitate	  differenze	  tra	  i	  valori	  osservati,	  infatti,	  possono	  non	  essere	  statisticamente	  significative	  in	  quanto	  imputabili	  all’errore	  campionario.	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35,6% se è alla ricerca di lavoro. Livelli d’incidenza prossimi al 50% si osservano tra le 
famiglie senza occupati né ritirati dal lavoro. 
In generale, le famiglie con occupati mostrano incidenze di povertà più contenute; tuttavia, 
quando l’unico reddito da lavoro, a cui non si affianca un reddito da pensione, deve 
sostenere anche il peso di componenti in cerca di occupazione, l’incidenza raggiunge il 
29,8% (si tratta soprattutto di coppie con due o più figli). La povertà, quindi, è molto legata 
alla difficoltà ad accedere al mercato del lavoro e la presenza di occupati (e quindi di redditi 
da lavoro) o di ritirati dal lavoro (e quindi di redditi da pensione provenienti da una passata 
occupazione) non sempre garantisce alla famiglia risorse sufficienti a sostenere il peso 
economico dei componenti a carico. 
I livelli più bassi di incidenza di povertà si osservano tra le famiglie dove tutti i componenti 
sono occupati (5,1%) o dove la presenza di occupati si combina con quella di componenti 
ritirati dal lavoro (8,6%). Nel primo caso si tratta soprattutto di single e di coppie con figli, 
nel secondo di famiglie con un solo genitore di riferimento, di coppie con un figlio e di 
famiglie con membri aggregati, per le quali la pensione dei genitori si combina con 
l’occupazione dei figli. 
 
L’incidenza della povertà assoluta29 viene calcolata sulla base di una soglia di povertà 
corrispondente alla spesa mensile minima necessaria per acquisire il paniere di beni e servizi 
che, nel contesto italiano e per una determinata famiglia, è considerato essenziale a uno 
standard di vita minimamente accettabile. Vengono classificate come assolutamente povere 
le famiglie con una spesa mensile pari o inferiore al valore della soglia (che si differenzia 
per dimensione e composizione per età della famiglia, per ripartizione geografica e ampiezza 
demografica del comune di residenza). La stima puntuale dell’incidenza che, per il 2012, è 
risultata pari al 6,8%, oscilla, con una probabilità del 95%, tra il 6,4% e il 7,2%. 
Nel 2012, in Italia, 1 milione e 725 mila famiglie (il 6,8% delle famiglie residenti) risultano 
in condizione di povertà assoluta, per un totale di 4 milioni e 814 mila individui (l’8% 
dell’intera popolazione). 
L’incidenza, tra le famiglie, ha mostrato un aumento, rispetto al 2011, di 1,6 punti 
percentuali a livello nazionale, di 1,8 nel Nord e nel Mezzogiorno e di 1 punto percentuale 
nel Centro; le variazioni tra gli individui (pari rispettivamente a 2,4, 2,5 e 1,6 punti 
	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	   	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  29	  Vedi	  Glossario	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percentuali) sono ancora più accentuate, a seguito del marcato incremento della povertà 
assoluta tra le famiglie più ampie. 
 
Un livello di istruzione medio alto e un lavoro, anche di elevato livello professionale, non 
garantiscono più dal rischio di cadere in povertà assoluta, soprattutto quando altri membri 
della famiglia perdono la propria occupazione o modificano la propria posizione 
professionale. Peggiorano le condizioni delle famiglie con tutti i componenti occupati (dal 
2,5% al 3,6%) o con a capo un occupato (dal 3,9% al 5,5%); oltre che tra le famiglie di 
operai (dal 7,5% al 9,4%) e di lavoratori in proprio (dal 4,2% al 6%), la povertà assoluta 






Il reddito netto familiare considerato dall’indagine è pari alla somma dei redditi da lavoro 
dipendente e autonomo, di quelli da capitale reale e finanziario, delle pensioni e degli altri 
trasferimenti pubblici e privati al netto delle imposte personali, dell’ICI e dei contributi 
sociali a carico dei lavori dipendenti ed autonomi. Da questa somma vengono sottratti anche 
i trasferimenti versati ad altre famiglie (per esempio gli assegni di mantenimento dell’ex 
coniuge). Il reddito disponibile delle famiglie di Contabilità Nazionale include una stima 
dell’economia “sommersa” che, per ovvie ragioni, non è possibile rilevare attraverso 
un’indagine campionaria condotta presso le famiglie.  
 
Affitto figurativo o imputato 
L’affitto figurativo è il costo che deve essere imputato a coloro che occupano l’abitazione di 
cui sono proprietari ed equivale a quello che tali famiglie sosterrebbero affittando ai prezzi 
vigenti sul mercato immobiliare un’unità abitativa equivalente, in termini di caratteristiche, 
a quella in cui vivono. Quando si vogliono analizzare problematiche particolari, come gli 
studi sulla povertà e la distribuzione del reddito, il concetto può essere esteso anche agli 
inquilini con affitti agevolati, inferiori ai prezzi di mercato, e alle famiglie in usufrutto o in 
uso gratuito. L’affitto figurativo è stimato tramite modello econometrico utilizzando le 
caratteristiche dell’abitazione e gli affitti realmente pagati sul mercato immobiliare per 
abitazioni simili. Da questa stima, vengono detratti gli eventuali interessi pagati sul mutuo-
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casa. La parte di spesa per il mutuo destinata a rimborsare il capitale prestato non viene 
sottratta perché corrisponde ad una riduzione del debito, cioè ad un aumento del patrimonio 
della famiglia. 
 
Indice di Gini 
L’indice di concentrazione di Gini è una misura sintetica del grado di diseguaglianza della 
distribuzione del reddito; è pari a zero nel caso di una perfetta equità della distribuzione dei 
redditi, quando tutte le famiglie ricevono lo stesso reddito; è invece pari a uno nel caso di 
totale diseguaglianza, quando il reddito totale è percepito da una sola famiglia. Tale indice 
in questa Statistica Report è calcolato su base individuale, attribuendo cioè a ogni individuo 
il reddito netto equivalente della famiglia di appartenenza. 
 
Bassa intensità di lavoro (indicatore Europa 2020) 
L’indicatore considera la percentuale di persone che vivono in famiglie la cui intensità di 
lavoro è inferiore a 0.20. L’intensità del lavoro è convenzionalmente definita come il 
rapporto fra il numero totale di mesi lavorati dai componenti della famiglia durante l’anno di 
riferimento dei redditi (quello precedente all’anno di rilevazione) e il numero totale di mesi 
teoricamente disponibili per attività lavorative. Ai fini del calcolo di tale rapporto, si 
considerano i membri della famiglia di età compresa fra i 18 e i 59 anni, escludendo gli 
studenti nella fascia d’età tra i 18 e i 24 anni. Famiglie composte solo da bambini, da 




La derivazione materiale è definita come una situazione di involontaria capacità di sostenere 
spese per determinati beni o servizi. Gli indicatori ufficiali dell’Unione Europea considerano 
i seguenti 9 segnali di deprivazione, rilevati tramite l’indagine EU SILC: 
i) Arretrati nel pagamento delle bollette, affitto, mutuo o altro tipo di prestito 
ii) Riscaldamento inadeguato  
iii) Incapacità di affrontare spese impreviste 
iv) Incapacità di fare un pasto adeguato almeno una volta ogni due giorni 
v) Incapacità di andare in vacanza per almeno una settimana l’anno 
vi) Non potersi permettere il frigorifero 
vii) Non potersi permettere una televisione a colori 
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viii) Non potersi permettere l’automobile 
ix) Non potersi permettere il telefono 
 
 Deprivazione materiale grave (Indicatore Europa 2020) 
L’indicatore di deprivazione materiale grave è definito come la percentuale di persone che 
vivono in famiglie che registrano almeno quattro segnali di deprivazione materiale. 
 
Rischio di povertà (indicatore Europa 2020) 
La popolazione a rischio di povertà indica la percentuale di persone che vivono in famiglie 
con un reddito disponibile equivalente inferiore ad una soglia di rischio di povertà, fissata al 
60% della mediana della distribuzione del reddito familiare disponibile equivalente nel 
Paese di residenza. 
Rischio di povertà o di esclusione sociale (indicatore Europa 2020) 
L’indicatore considera la percentuale di persone che si trovano in almeno una delle seguenti 
tre condizioni: 
a) Vivono in famiglie a bassa intensità di lavoro 
b) Vivono in famiglie a rischio povertà 
c) Vivono in famiglie in condizioni di severa deprivazione materiale 
 
Spesa media familiare 
E’ calcolata al netto delle spese per manutenzione straordinaria delle abitazioni, dei premi 
pagati per assicurazioni vita e rendite vitalizie, rate di mutui e restituzione di prestiti.  
 
Soglia di povertà relativa 
per una famiglia di due componenti è pari alla spesa media pro-capite nel Paese. Nel 2012 
questa spesa è risultata pari a 990,88 euro mensili. 
 
Scala di equivalenza 
Una semplice operazione preliminare necessaria per misurare la diseguaglianza dei redditi 
consiste nell’ordinare le famiglie in base al reddito, dal più basso al più alto. Questo 
ordinamento richiede il confronto del reddito di ogni famiglia con quello di tutte le altre. Per 
confrontare i redditi, tuttavia, è necessario tener conto del fatto che le famiglie più numerose 
hanno maggiori bisogni. Un modo estremo di considerare la diversa composizione familiare 
è quello di ordinare le famiglie in base al reddito pro-capite, cioè al reddito familiare diviso 
54	  	  
per il numero di 
componenti. Una simile 
soluzione, tuttavia, 
ignora completamente 
le “economie di scala”, 
cioè il fatto che i costi 
di una famiglia non 
sono perfettamente 
proporzionali al numero di componenti. Per esempio la bolletta del gas di una famiglia di 
quattro persone non è , in generale, precisamente pari a quattro volte la spesa di una sola 
persona. Per tale ragione, si usano le scale di equivalenza. 
Insieme dei coefficienti di correzione utilizzati per determinare la soglia di povertà quando 
le famiglie hanno un numero di componenti diverso da due. Ad esempio, la soglia di povertà 
per una famiglia di quattro persone è pari a 1,63 volte quella per due componenti (1.615,13 
euro), la soglia per una famiglia di sei persone è di 2,16 volte (2.140,30 euro). 	  
Spesa equivalente 
E’ calcolata dividendo il valore familiare della spesa per il coefficiente della scala di 
equivalenza e permette di rendere direttamente confrontabili i livelli di spesa di famiglie di 
ampiezza diversa. 
 
Soglia di povertà assoluta 
Rappresenta la spesa minima necessaria per acquisire i beni e servizi inseriti nel paniere di 
povertà assoluta. La soglia di povertà assoluta varia, per costruzione, in base alla dimensione 
della famiglia, alla sua composizione per età, alla ripartizione geografica e alla dimensione 
del comune di residenza.  
 
Incidenza della povertà 
Si ottiene dal rapporto tra il numero di famiglie con spesa media mensile per consumi pari o 





Tabella 6: Scala di equivalenza 
55	  	  
3. I consumi delle famiglie  
 
Nell’analizzare l’andamento dei consumi ci si sofferma troppo spesso solo sui fattori di 
breve-medio periodo o ciclici, quali gli indici di propensione all’acquisto dei consumatori, 
l’andamento dell’economia o dei cambi, l’evoluzione del costo dei fattori di produzione30. 
Per comprendere l’evoluzione dei consumi e, soprattutto, prevederla è, però utile 
considerare i fattori strutturali. Questi comprendono, tra gli altri, l’evoluzione demografica, 
l’urbanizzazione, l’aumento di fabbisogno energetico, la diffusione dell’educazione e della 
connettività, che a loro volta influenzano fenomeni quali la globalizzazione, la crescita dei 
bisogni legati all’invecchiamento o alla sicurezza. 
 
 L’analisi dell’evoluzione demografica della popolazione italiana negli ultimi 20 anni la 
quale mostra come la stagnazione dei mercati dei beni di consumo sia una condizione 
intrinseca della nostra economia. A fine anni ’80 c’erano 16.3 milioni di residenti sotto i 20 
anni e 18.6 milioni di nuclei familiari, costituiti in media da 3 componenti. Nel 2007 
bambini e adolescenti sono scesi a 11.8 milioni (-28%) e le famiglie, formate in media da 
2.5 componenti, sono diventate 23.6 milioni (+26%). 
Tale rivoluzione demografica stravolge i modelli di consumo. I soggetti ultrasessantenni 
sono passati da 10 a 14.1 milioni (+41%).  
Le implicazioni connesse all’invecchiamento della popolazione possono essere: aumento per 
la spesa in beni e servizi per la salute oppure la richiesta di servizi finanziari e di 
comunicazione semplificati.  
Per riuscire a comprendere da cosa dipende il calo dei consumi alimentari, di abbigliamento, 
viaggi e arredo casa bisogna porre attenzione su di un altro fattore: la frammentazione della 
famiglia. La dimensione del nucleo familiare sta calando per diversi motivi quali ad 
esempio: sopravvivono molti anziani vedovi, ci si sposa e si hanno i figli in età più avanzata 
(31 anni anziché 27 negli anni ’70), aumentano separazioni e divorzi e si fanno meno figli. 
Le famiglie con 5 o più componenti nel giro di 20 anni sono dimezzate, mentre sono 
raddoppiate quelle monocomponente (da 3.7 a 6.7 milioni). È inoltre duplicato il tasso di 
partecipazione al lavoro delle donne: ciò ha portato a ridurre il loro tempo disponibile anche 
per dedicarsi alla famiglia o comunque a bisogni emotivi. 
 
	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	   	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  30	  Fonte:	  Gli	  scenari	  di	  MARK	  UP,	  Supplemento	  Novembre	  2008	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Da uno studio Bcg condotto sui consumatori dell’Europa emerge che gli italiani sono più 
preoccupati della media europea per le proprie condizioni economico finanziarie. Il 44%, 
infatti, si sente insicuro e teme per la stabilità del suo futuro. Più della metà della 
popolazione afferma di praticare il treasure hunting ; si tratta di passare più tempo a cercare 
promozioni e offerte e confrontare la convenienza di prezzi tra negozi. 
 
 
	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  
Figura 10: Opportunità per il retail 
 
 
In particolare, la popolazione femminile italiana che lavora, è aumentata straordinariamente 
negli ultimi anni. Ciò però comporta che, tale donne, hanno meno tempo da dedicare alla 
loro persona.  
Questo implica che si vadano a verificare dei cambiamenti a livello delle loro scelte di 
acquisto: in primo luogo sono sempre di più le consumatrici che vanno alla ricerca di cibi 
semilavorati e piatti pronti. Queste , inoltre, preferiscono i formati di prossimità agli 
ipermercati e sono disposte a investire elevate quantità di reddito disponibile in alcune 
categorie ad alto valore emotivo: dagli accessori di moda ai prodotti per l’infanzia, dai 
servizi per il benessere del corpo a quelli per la custodia e l’educazione dei figli. 
 
Le persone prima andavano a ricercare l’affare. Adesso, le stesse, praticano la cosiddetta 
“Treasure Hunt”. Tra le due vi è una grande differenza31. Quando parliamo di “ricerca 
dell’affare” facciamo riferimento solo al prezzo. Coloro che ricercano il cosiddetto “tesoro”, 
fanno sì riferimento al prezzo, ma non solo: non cercano solo la versione a buon mercato di 
un bene. I treasure hunters giudicano anche la qualità dei beni che desiderano, comparandola 
con aspetti tecnici e funzionali.  
	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	   	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  31	  Fonte:	  Ricerca	  Boston	  Consultin	  Group,	  “Treasure	  Hunt”,	  Micheal	  J.	  Silverstein	  2006	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Questi ultimi possono offrire anche benefici emozionali: alcune volte tali benefici 
provengono dal prodotto in questione, ma molto spesso sono attribuibili al fatto che, con 
l’acquisto di tali prodotti, si possono risparmiare soldi, che potranno quindi essere utilizzati 
per altri beni o comunque per la propria famiglia.   
 
 
Grafico 18: Spesa media mensile delle famiglie per ripartizione geografica 
 
 
Nel grafico 18 si riporta l’evoluzione del livello di Spesa media mensile (SMM) per 
ripartizione geografica; viene inoltre indicato l’andamento a livello nazionale. Nel 2007 in 
tutte e tre le zone geografiche considerate si è registrato un aumento della SMM. La 
variazione, che incorpora la dinamica inflazionistica e anche la crescita del valore del fitto 
figurativo32,  mette in evidenza come ad un aumento della  SMM per consumi in termini 
nominali corrisponda una flessione in termini reali, ciò si verifica anche negli anni 
successivi. 
Le spese per generi Non alimentari passano, tra il 2007 e il 2008, da circa 2.014 a 2.009 euro 
mensili. Risultano in aumento solo le spese per combustibile ed energia. Nonostante la 
percentuale di famiglie che dichiarano di aver limitato l’acquisto o scelto prodotti di qualità 
inferiore per abbigliamento e calzature si attesti al 68.3%, la diminuzione del valore della 
spesa media non risulta statisticamente significativa33. 
	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	   	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  32	  Fonte:	  Istat	  “I	  consumi	  delle	  famiglie”,	  Anno	  2007;	  33	  Fonte:	  Istat	  “I	  consumi	  delle	  famiglie”,	  Anno	  2008;	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La SMM per famiglia nel 200934 è pari, in valori correnti, a 2.442 euro, con una variazione 
rispetto all’anno precedente di 1.7 punti percentuali. Considerando che tale variazione, come 
visto prima, incorpora la dinamica inflazionistica  e la diminuzione del valore del fitto 
figurativo, la riduzione della SMM per consumi in termini reali appare alquanto 
significativa. Il valore mediano della spesa mensile per famiglia, cioè quello al di sotto del 
quale si colloca la spesa della metà delle famiglie residenti, è pari a 2.020 euro (-2.9% 
rispetto al 2008) accentuando la flessione osservata in termini di valore medio. 
Nel 2010 la SMM per famiglia risulta stabile in termini reali. Ciò che infine può essere 
notata è la flessione in tutte e tre le zone geografiche considerate nel biennio 2011-2012. La 
spesa non alimentare in tale periodo, diminuisce del 3% e scende nuovamente sotto i 2.000 
euro mensili; calano le spese per abbigliamento e calzature, per arredamenti ed 
elettrodomestici, e quelle per tempo libero e cultura, a fronte però di un aumento, del 3.9% 
delle spese per combustibili ed energia. 
 
3.1 Scelte di consumo delle famiglie 
 
Analizzando le scelte di consumo delle famiglie prendiamo in considerazione la spesa media 
mensile per i generi Non Alimentari suddiviso per ripartizione geografica (Nord, Centro e 
Sud e Isole). In particolare per le spese non alimentari, osserviamo i consumi relativi all’ 
”Abbigliamento e alla calzature” . Oltre a tale voce nella sezione “Non Alimentari” 
ritroviamo anche: tabacchi, abitazione, combustibili ed energia elettrica, arredamenti 
elettrodomestici e servizi per la casa, servizi sanitari e spese per la salute, trasporti, 
comunicazioni, istruzione, tempo libero e cultura, altri beni e servizi.  
Per il nostro breve studio prendiamo in considerazione solamente l’andamento della voce 
Abbigliamento e Calzature.  
Analizzeremo l’evoluzione dell’affitto medio mensile pagato dalle famiglie affittuarie 
dell'abitazione in cui vivono per ripartizione geografica ed inoltre le variazioni della rata  
media mensile del mutuo pagata dalle famiglie che vivono in abitazione di proprietà, sempre 
per ripartizione geografica. 
 
Nel grafico 19 viene riportato l’andamento dei consumi per quanto riguarda la categoria dei 
generi “Non alimentari”, per le tre ripartizioni geografiche considerate. Per quanto riguarda 
	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	   	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  34	  Fonte:	  Istat	  “I	  consumi	  delle	  famiglie”,	  Anno	  2009;	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il Nord Italia, dal 2006 al 2008 si assiste ad una crescita e ad una successiva stabilità di tali 
consumi. Nel passaggio dal 2008 al 2009 si verifica un crollo relativo ai generi non 
alimentari, che, in linea generale, inizia ad aumentare fino al 2011, questo anche perché 
nella sezione “Non alimentari” sono comprese anche voci, come ad esempio i combustibili e 
energia elettrica, che comportano un aumento dei costi e delle spese da parte delle famiglie . 
Nell’ultimo anno osservato, purtroppo, i consumi subiscono un forte rallentamento.  
	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  
	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  
Grafico 19: Evoluzione consumi "Non Alimentari". Anni 2006-2012 
	  	  	  
L’andamento della spesa media mensile nel Centro Italia, invece, evidenzia un andamento più stabile 
e crescente nel tempo, con un aumento dal 2010 al 2011 seguito però da una prima riduzione nel 
2012, la quale riporta il livello di spesa media pari a quello che si osservava nel 2006. 
 
Per quanto riguarda il Sud e le Isole notiamo come la spesa media mensile per la categoria dei “Non 
Alimentari”, si attesta intorno a livelli più contenuti rispetto alle altre due zone considerate. Inoltre 
osserviamo che per tale zona si assiste  ad una lenta e costante riduzione dei consumi nel tempo. 
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Grafico 20: gli andamenti in percentuale della spesa media mensile, per il periodo considerato 	  
Nel grafico 20 vengono riportati gli andamenti in percentuale rispetto alla spesa media 
mensile, per il periodo considerato, riguardanti in particolare, la voce relativa all’ 
“Abbigliamento e alle calzature”, in relazione al Nord, Centro, Sud e le Isole.  
I dati riportati evidenziano un calo lento ma costante per tale voce di consumi nel Nord 
Italia. Per quanto riguarda il Centro  Italia vediamo che nel 2006 i consumi per 
l’abbigliamento e le calzature sono superiori a quelli del Nord e rimangono tali fino al 2011; 
anno nel quale, per il Nord si individua una percentuale di spesa relativa a tali beni pari al 
4.9% mentre per il Centro tale percentuale sale fino al 5.1%. Nell’anno successivo la 
situazione si capovolge, e il Nord registra una percentuale relativa ai consumi per 
abbigliamento e calzature pari al 4.8% mentre al Centro tale percentuale scende di 0.5 punti 
percentuali (in un solo anno). 
Successivamente osserviamo quella che risulta essere la situazione dei consumi per tale 
categoria di beni al Sud e nelle Isole: la percentuale di riferimento per l’anno 2006 è molto 
elevata rispetto a quelle delle altre due zone sopra indicate; si registra anche una piccola 
crescita nel biennio 2006-2007, dove tale percentuale passa dal 7.7% al 7.8%, crescita 
minima, ma comunque importante.  
Negli anni successivi, rispettivamente dal 2008 al 2010, si individua una situazione di 
stabilità relativa a tali consumi (7.5%), i quali non sembrano, almeno inizialmente risentire 
della pesante crisi economica che attraversa il Paese. Negli ultimi due anni considerati (il 
2011 e il 2012) si assiste però, ad una frenata drammatica del consumo di abbigliamento e 
calzature; le percentuali relative alla spesa media mensile di questi beni scendono al 6.6% 
nel primo anno e infine si attestano intorno al 5.7% nel 2012. 
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Nel 2007 si riducono prevalentemente i consumi relativi all’abbigliamento e alle calzature 
per le donne. Tale contrazione si verifica anche a seguito del fatto che viene limitato il 
numero di famiglie che effettuano tale tipo di acquisto; inoltre ben il 60% delle famiglie 
dichiara di averne limitato l’acquisto o scelto prodotti di qualità inferiore, rispetto all’anno 
precedente35. 
 
Nel 2009 il 70.7% delle famiglie residenti nel Mezzogiorno ha acquistato questo tipo di beni 
presso un negozio tradizionale, contro il 62.9% delle famiglie settentrionali. In tutte le 
ripartizioni36 aumenta, tra il 2008  il 2009, la percentuale di famiglie che ha acquistato capi 
di abbigliamento presso i supermercati. Ben il 62.5% delle famiglie ha dichiarato, inoltre, di 
aver modificato il proprio comportamento di acquisto rispetto all’anno precedente: ha 
diminuito la quantità  il 38.2%, la qualità il 9.8% e il 14.5% ha diminuito entrambe. 
 
Tra il 2010 e il 2011 risultano in contrazione, su tutto il territorio nazionale ed in particolare 
nel Centro e nel Mezzogiorno, le spese destinate a questa categoria di beni in analisi: da 142 
euro a 134 euro; si riducono, anche a seguito della più bassa percentuale di famiglie che 
effettua l’acquisto, soprattutto le spese di abbigliamento e calzature per gli adulti. La 
riduzione dell’acquisto di tali beni determina una contrazione della quota di spesa totale ad 
essa destinata, più forte nel Mezzogiorno, dove scende, come abbiamo visto, dal 7.5% al 
6.6% e la spesa media mensile è inferiore ai 125 euro. In quest’ultima ripartizione, circa il 
17% delle famiglie dichiara di aver diminuito, rispetto all’anno precedente, la quantità di 
vestiti e scarpe acquistati e di essersi orientato verso prodotti di qualità inferiore. 
 
Nel 2011 la spesa non alimentare risulta stabile; aumentano del 3.3% le spese per 
l’abitazione e diminuiscono in linea generale del 5.9% quelle per abbigliamento e calzature. 
Nel 2012 nel Mezzogiorno, circa il 22% delle famiglie, in aumento rispetto all’anno 
precedente, (contro il 16.7% osservato a livello nazionale) dichiara di aver diminuito la 
quantità di vestiti e scarpe acquistati e di essersi orientati versi beni di qualità inferiore; 
l’acquisto, infine, viene sempre più spesso effettuato al mercato e la relativa quota di 
famiglie sale dal 12.4% al 17% (dall’11.1% al 13.6% a livello nazionale). 
	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	   	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  35	  Fonte:	  Istat,	  “I	  consumi	  delle	  famiglie”.	  Anno	  2007;	  36	  Fonte:	  Istat,	  “I	  consumi	  delle	  famiglie”.	  Anno	  2009;	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Successivamente analizziamo in breve, come si è evoluto l’importo dell’affitto medio 
mensile (Tab. 7) e della rata  media mensile pagata dalle famiglie che vivono in abitazione 
di proprietà per ripartizione geografica. 
 I livelli più elevati dell’affitto vengono rilevati nel Nord e Centro Italia, in modo particolare 
in quest’ultima zona geografica, mentre nel Sud e Isole gli affitti sono inferiori anche di 
circa cento euro in media. Nel Mezzogiorno i canoni di affitto registrano una stabilità negli 
anni 2009,2010 ed anche nel 2011.                                                  
   Nel 2007 si è ridotta la quota delle famiglie che occupano un abitazione in affitto ; nel 
2007 questa si attesta intorno al 17.2% ( era pari al 17.7% nel 2006 e il 18.8% nel 2005) e la 
spesa media per il canone locativo si attesta intorno ai 351 euro. Nel 2008 si conferma la 
diminuzione già osserva nel biennio precedente, della quota di famiglie che occupano 
un’abitazione in affitto; nell’anno considerato era  pari al 17.1%. Questa quota rimane 
invariata anche per i due anni successivi, 2009 e 2010; nel 2010 in particolare le famiglie 
che risiedono in un’abitazione in affitto sono il 18.2% nel Nord, il 14.4% nel Centro e il 
17.6% nel Sud e nelle Isole. 
Nel 2011 si assiste ad un miglioramento della quota delle famiglie che abitano in affitto, 
questa passa dal 17.2% (stabile ormai da tre anni) al 18% a livello nazionale, attestandosi al 
18.4% nel Nord, al 16% al Centro e al 18.4% nel Mezzogiorno. Nell’ultimo anno 
considerato tale percentuale si riduce ulteriormente scendendo al di sotto della soglia 
mantenuta dal 2008 al 2010; si attesta infatti, intorno al 16.9%. Inoltre, mediamente, il 
canone locativo è in media aumentato, e a livello nazionale si stabilizza intorno a circa 403 
euro mensili.   
	  
	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  Tabella 7: Affitti medi mensili per ripartizione geografica 
	  	   2006	   2007	   2008	   2009	   2010	   2011	   2012	  
Nord	   372	   377	   390	   399	   398	   406	   448	  
Centro	   393	   406	   443	   447	   431	   439	   448	  
Sud	  e	  Isole	   266	   278	   279	   295	   295	   291	   311	  
Italia	   340	   351	   362	   372	   370	   374	   403	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Nel grafico 21 si può osservare l’andamento dell’importo medio della rata mensile pagata 
dalle famiglie. Si ripete l’andamento visto precedentemente per gli affitti, ossia, nel Nord e 
nel Centro Italia vengono sostenute delle spese relative alla casa di proprietà più elevate 
rispetto al Mezzogiorno. 
Per completezza in Tabella 8 vengono riportati gli importi delle rate medie mensili, anno 
dopo anno, suddivise nelle tre zone anzidette. Analizzando il Nord vediamo che si individua 
un andamento altalenante; ciò che è facile individuare è che il livello più alto viene 
raggiunto nel 2009 dove la rata mensile raggiunge i circa 530 euro, per poi tornare a 
riscendere fino al livello di circa 508 euro. 
Il Centro in questo caso si distingue per un evoluzione, della rata media mensile, in costante 
crescita; non si verificano alti e bassi, ma in tal caso il valore della rata va sempre ad 
aumentare fino a raggiungere i circa 544 euro nel 2012. Nel Mezzogiorno, invece, si verifica 
la solita situazione: i livelli medi della rata sono nettamente inferiori alle altre ripartizioni 
considerate, e a differenza delle altre il picco massimo viene raggiunto nel 2011 con un 
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Tabella 8: Rata media mensile per ripartizione geografica 
	  	   2006	   2007	   2008	   2009	   2010	   2011	   2012	  
Nord	   473	   490	   470	   530	   508	   524	   508	  
Centro	   464	   475	   495	   511	   515	   540	   544	  
Sud	  e	  Isole	   401	   396	   418	   436	   416	   441	   437	  
Italia	   458	   471	   465	   510	   494	   514	   503	  
 
Nel 2008 tra le famiglie che vivono in un’abitazione di proprietà (il 75% del totale 
contro il 73.7% del 2007) il 16.3% paga un mutuo (era il 14.5% nel 2007). Questa voce 
di bilancio, pur non essendo una spesa per i consumi (configurandosi piuttosto come un 
investimento) rappresenta un’uscita consistente che, per circa 2 milioni e 966 famiglie, 
è pari in media nel 2008 a circa 465 euro al mese. Nel 2010 la leggera diminuzione 
osservata tra le famiglie residenti nel Nord Italia, fa sì che, in tale anno, la spesa per il 
mutuo più elevata sia quella sostenuta dalle famiglie del Centro, dove essa è pari a circa 
515 euro mensili. 
3.2 Le caratteristiche delle famiglie e i comportamenti di spesa 
 
I livelli e la composizione della spesa dipendono in misura rilevante dalla dimensione 
familiare: infatti, un diverso numero di componenti determina una differente 
allocazione del budget disponibile. Inoltre, il livello di spesa media aumenta in misura 
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mensile di una famiglia composta da una sola persona è circa due terzi di quella delle 
famiglie di due componenti.  
 
Nella seguente figura riportiamo l’andamento della spesa media, anno dopo anno, e la 
poniamo in relazione con il numero di componenti di ciascun nucleo familiare. Subito 
notiamo che i consumi, e quindi la spesa media, aumentano all’aumentare della 
numerosità della famiglia di riferimento. Inoltre vediamo come nell’anno 2009 e nel 
2012, i consumi sono stati più contenuti, molto probabilmente a seguito della crisi 
economica. 
  
Grafico 23: Spesa media mensile per i generi non alimentari e numero di componenti 
	  
 
Prendiamo come esempio il 200737: la SMM38 totale varia da un minimo di circa 
1.641euro per le famiglie composte da un solo individuo ad un massimo di 3.205 euro 
per quelle con 5 e più componenti. Tra queste ultime si osserva la quota di spesa più 
elevata per i generi alimentari: il 21.2% contro il 18.3% delle famiglie con un solo 
componente; importante per queste famiglie, è anche la spesa per i trasporti, per 
abbigliamento e calzature e per istruzione. Quest’ultima spesa è dovuta in particolare, 
alla presenza di bambini/ragazzi in età scolare: tra le famiglie di uno o due componenti, 
per la maggior parte costituite da anziani, la quota non supero lo 0.4%. Per famiglie di 
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riferirsi all’abitazione : ben il 34.8% contro il 20.1% osservato nei nuclei familiari più 
ampi. Le famiglie di anziani hanno livelli di spesa decisamente più bassi di quelli delle 
famiglie con a capo un giovane o un adulto; i single e le coppie con persona di 
riferimento con età superiore ai 64 anni, spendono rispettivamente i due terzi e i tre 
quarti della stessa tipologia con a capo una persona più giovane.  
La presenza di figli in famiglia si traduce in una più elevata propensione all’acquisto di 
capi di abbigliamento e calzature (rappresentano il 7.9% della spesa totale tra le coppie 
con due o più figli). 
I livelli di SMM tra le famiglie con a capo una donna sono più bassi (2.055 euro) 
rispetto a quelli delle famiglie con persona di riferimento uomo (2.621 euro), essendo le 
prime tipicamente meno ampie e, in prevalenza, composte da anziane e madri sole (i 
corrispondenti valori mediani sono pari a 1.616 e 2.186 euro rispettivamente). 
Nel grafico 24 vengono riportate le percentuali (della spesa media mensile) relative ai 
consumi della categoria “Abbigliamento e Calzature”, in relazione all’ampiezza del 
nucleo familiare. In primo luogo notiamo che all’aumentare del numero di soggetti che 
compongono una famiglia aumenta anche la percentuale relativa al consumo di vestiti e 
scarpe. Tale aumento, però, non è proporzionale, ossia, passando da una famiglia 
composta da un solo individuo ad una dove i soggetti sono ad esempio due, la 
percentuale del consumo non si raddoppia ma aumenta meno che proporzionalmente. 
Nelle famiglie composte da un solo soggetto i consumi riguardanti tale categoria di 
beni, sono andati via via a diminuire nel tempo in maniera costante. Per le famiglie 
composte da due soggetti, per i primi due anni non si sono verificati cambiamenti nella 
percentuale di spesa relativa ad abbigliamento e calzature; ma dal 2009 in poi si assiste 
ad una contrazione degli stessi, infatti, nel periodo di tempo da noi considerato i 
consumi si sono ridotti di un punto percentuale.  
Nei nuclei familiari dove i componenti sono tre, si inizia a vedere un aumento delle 
percentuali di consumo calcolate sulla spesa media mensile. Rispetto, ad esempio alle 
famiglie con due componenti, queste registrano dei consumi nettamente superiori. 
Inoltre per tale categoria, dopo l’anno in cui ha avuto inizio la crisi economica, si è 
registrato comunque un aumento nei consumi per la categoria in analisi. I consumi 
superiori possono collegarsi alla presenza di figli, che quindi comportano delle spese 
aggiuntive per l’abbigliamento e le calzature. 
67	  	  
Osservazioni simili possono effettuarsi per le famiglie composte da quattro, cinque o 
più persone. I consumi sono maggiori, ma comunque negli anni si assiste a un lento calo 
degli stessi; molte persone per problemi economici riducono la qualità dei loro acquisti, 




Grafico 24: Percentuali relative alla spesa media mensile per la voce Abbigliamento e calzature 	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Grafico 25: Percentuali della spesa per "Abbigliamento e calzature" calcolati sulla SMM 
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In questo ultimo grafico riportiamo l’andamento delle percentuali di spesa media 
relativa ad “Abbigliamento e Calzature” prendendo in analisi la tipologia di nucleo 
familiare a cui si può fare riferimento. Abbiamo quindi le famiglie con i figli, suddivise 
in base al numero degli stessi, poi ritroviamo le persone sole per differenti fasce d’età 
ed infine le famiglie composte da un unico genitore. 
Come si nota dal grafico, analizzando le famiglie con i figli, notiamo che, al loro 
aumentare aumenta anche l’ammontare di spesa dedicata all’acquisto di vestiti e scarpe. 
Mentre nei nuclei familiari dove si ha la presenza di un solo figlio, i consumi di tali beni 
sono abbastanza contenuti ed in linea con altre classi, le famiglie con due tre o più figli, 
soprattutto nel primo anno registrano percentuali molto elevate.  
Per quanto riguarda le persone sole, vediamo che i consumi più elevati vengono 
effettuati da coloro che vivono da soli e che hanno un età inferiore ai 35 anni; per 
questi, i consumi sono elevati nel primo anno (2007) decrescono poi nel 2008 ma si 
mantengono stabili a quel livello (6.7%) fino al 2010. Successivamente nel 2011 si 
verifica una brusca frenata negli acquisti e dal 6.7% , questi passano al 6.1%. Le 
persone sole con un’età superiore ai sessantaquattro anni, non dedicano a tali acquisti 
molta attenzione; le percentuali si attestano in tutti gli anni intorno al 3.3%. Questi 
soggetti preferiscono dedicare la loro attenzione e i loro soldi a prodotti alimentari, 
l’abitazione e la salute. 
Le famiglie monogenitore, infine, riescono comunque a soddisfare i desideri dei figli 




3.3 I comportamenti di spesa in relazione alla condizione professionale  
 
In questo paragrafo prendiamo in considerazione sia l’evoluzione della spesa media 
mensile, riguardante la categoria dei non alimentari sia quella relativa alle percentuali di 
spesa per la voce abbigliamento e calzature. Come caratteristica distintiva, viene qui 
individuata la condizione professionale della persona di riferimento. Vengono 
individuate cinque categorie39:  
 	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	   	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  39	  Vedi	  Glossario;	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Ø Dirigenti ed operai; 
Ø Imprenditori e liberi professionisti; 
Ø Soggetti in altra condizione professionale; 
Ø Lavoratori in proprio; 
Ø Operai. 
 
I livelli di spesa più elevati sono quelli delle famiglie con persona di riferimenti 
imprenditore o libero professionista (vedi grafico 26) che, in media, spendono il doppio 
di quanto viene speso dalle famiglie con persona di riferimento in altra condizione 
professionale (disoccupati, casalinghe o persone in altra condizione professionale).  
Il più elevato livello di spesa si articola in una diversa composizione rispetto ai vari beni 
e servizi: all’aumentare della spesa totale cresce la quota della stessa dedicata ad altri 
bini e servizi (massima tra i lavoratori in proprio), al tempo libero e all’istruzione ( 
massima tra i dirigenti ed impiegati), all’abbigliamento e calzature ( nel 2007 prossima 
all’8% tra imprenditori e liberi professionisti). 
 
Al contrario, le famiglie con maggiori vincoli di bilancio ( quelle di operai o persone in 
altra condizione professionale) destinano quote di spesa più elevate ai generi alimentari 
(prossime e alle volte superiori al 20%40) e all’abitazione (inclusi gli arredamenti), spese 
che per le famiglie con persona di riferimento in altra condizione non professionale 
rappresentano quasi i due terzi della spesa totale. 
Nel caso degli anziani, tra le spese incomprimibili devono essere incluse anche quelle 
sanitarie, che rappresentano un ulteriore  4.5% nel caso di persone sole, e 5.3% nel caso 
di coppie41.  
Per altre tipologie di famiglie (coppie di giovani e adulti, famiglie di imprenditori e 
liberi professionisti, famiglie di dirigenti e impiegati e di lavoratori in proprio) appaiono 
superiori alla media le quote destinate alle altre spese come ad esempio: pasti e 
consumazioni fuori casa, viaggi e vacanze, spesa per onorari professionisti, 
assicurazione sulla vita e rendite vitalizie. Importanti sono anche le voci di spesa 
relative ai trasporti ed alle comunicazioni, all’abbigliamento ed alle calzature. Tutte 
insieme, tali voci, rappresentano circa il 40% della spesa totale. 
	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	   	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  40	  Fonte:	  Istat,	  “I	  consumi	  delle	  famiglie”.	  Anno	  2007;	  41	  Fonte:	  Istat,	  “I	  consumi	  delle	  famiglie”.	  Anno	  2009;	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Un’elevata quota di spesa per trasporti e comunicazioni e per abbigliamento e calzature 
è associata anche alla presenza di figli (tali spese rappresentano circa un quarto della 
spesa totale), che determinano quote  più elevate di spesa anche per l’istruzione ed il 
tempo libero (superiori al 5.5%). 
 
 







Grafico 27: Andamento delle percentuali per la voce "Abbigliamento e calzature", relative alla spesa media 
mensile delle famiglie per condizione professionale della persona di riferimento 	  
Anche considerando le percentuali relative ai consumi di abbigliamento e calzature 
(calcolate sull’importo della spesa media mensile) si nota come, coloro che inizialmente 
acquistano maggiormente tali tipologia di beni sono gli imprenditori ed i liberi 
professionisti, mentre coloro che acquistano in misura più contenuta tali beni sono quei 
soggetti che si trovano in altra condizione lavorativa non professionale.  
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Per tutte le tipologie professionali, vediamo che, nel tempo i consumi destinati 
all’abbigliamento e alle calzature si sono ridotti; solo nell’ultimo biennio 2011-2012 la 
percentuale relativa al consumo di tali beni per imprenditori e liberi professionisti si è 
ridotta del 1.1% (contrazione importante dato che si verifica in un solo anno), per i 
dirigenti ed impiegati si è ridotta di 0.4 punti percentuali, per i lavoratori in proprio la 
riduzione è stata pari ad appena lo 0.1%, per gli operai tale riduzione si attesta intorno 
allo 0.7%, ed infine per i soggetti che si trovano in altra condizione non professionale si 
è passati dal 4.6% (nel 2011) all’attuale 4.3%. 
 
3.3.1 Cenno sui consumi in Toscana 
Riportiamo brevemente, la situazione negli anni, relativa alla spesa media mensile in 
Toscana ed alle corrispondenti percentuali dii consumo per la voce “Abbigliamento e 
calzature”. (Tab. 9) 
 
Tabella 9: Dati relativi alla SMM e alle percentuali di consumo per "Abbigliamento e calzature" in Toscana 
Anni	   Abbigliamento	  e	  calzature	   Spesa	  Media	  Mensile	  
2007	   5,6	   2626	  
2008	   5,7	   2581	  
2009	   4,9	   2444	  
2010	   5,2	   2557	  
2011	   4,7	   2673	  
2012	   4,4	   2591	  
 
Nel grafico riguardante la spesa media mensile in Toscana vediamo che, in seguito ad 
una riduzione della stessa nel triennio dal 2007 al 2009, dove il livello della spesa media 
scende da circa 2626 euro a 2444 euro, successivamente si verifica un aumento della 




Grafico 28: Andamento della SMM in Toscana 
 
Per quanto riguarda la voce di consumo relativa all’ “abbigliamento e calzature”,  
osserviamo un andamento altalenante; infatti, se nel primo anno si registra un piccolo 
aumento pari a 0.1 punti percentuali, successivamente, nel 2009 si registra un brusco 
calo dei consumi (dal 5.7% del 2008 al 4.9% nell’anno in considerazione). Dopo una 
ripresa nel 2010, dove i consumi per tale categoria di beni aumentato dello 0.3%, segue 
un lungo periodo, che persiste tutt’oggi, di lenta riduzione dei consumi, i quali in due 
anni si riducono di 0.8 punti percentuali. 
   
	  
   Grafico 29: Andamento delle percentuali di spesa relative alla voce "Abbigliamento e calzature" in Toscana 
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3.4 Glossario  
Consumi delle famiglie: beni e servizi acquistati o auto-consumati dalle famiglie per il 
soddisfacimento dei propri bisogni. Vi rientrano i beni che provengono dal proprio orto 
o azienda agricola, i beni e i servizi forniti dal datore di lavoro ai dipendenti a titolo di 
salario, i fitti figurativi; 
Spesa media mensile: è calcolata dividendo la spesa totale per il numero delle famiglie 
residenti in Italia; 
Spesa mediana mensile: è il valore di spesa per consumi che divide la distribuzione di 
frequenza in due parti uguali (il 50% delle famiglie presenta un valore di spesa per 
consumi inferiore o pari alla mediana, il 50% un valore superiore). Poiché la spesa per 
consumi ha una distribuzione asimmetrica, la mediana risulta sempre inferiore al valore 
medio; 
Spesa media effettiva: è calcolata dividendo la spesa totale delle famiglie relativa 
all'acquisto di un bene (o servizio) per il numero di famiglie che hanno effettuato la 
specifica spesa; 
Spesa equivalente: è calcolata dividendo il valore familiare della spesa per un 
opportuno coefficiente di correzione (scala di equivalenza) che permette di tener conto 
dell’effetto delle economie di scala e di rendere direttamente confrontabili i livelli di 
spesa di famiglie di ampiezza diversa 




Persona di riferimento: intestatario della scheda di famiglia in anagrafe (corrisponde 
al vecchio concetto di capo famiglia) rispetto al quale sono definite le relazioni di 
parentela; 
Lavoratori in proprio: include, oltre a chi gestisce una piccola azienda partecipandovi 
con il proprio lavoro manuale, i soci di cooperativa e i coadiuvanti, i collaboratori 
occasionali e quelli coordinati e continuativi; 
Persone in altra condizione professionale: include persone in cerca di occupazione, 
casalinghe, studenti, inabili al lavoro, in servizio di leva o in servizio sostitutivo; 
Errore campionario: è l’errore che si commette osservando solo una parte della 
popolazione e non l’intera popolazione (l’indagine viene condotta su un campione 
effettivo di circa 23.000 famiglie, estratte casualmente in modo da rappresentare il 
totale della famiglie residenti in Italia). È pertanto possibile costruire un intervallo di 
confidenza intorno alla stima puntuale ottenuta dal campione. Ad esempio nel 2012 la 
stima della spesa media mensile è risultata pari a 2.419 euro, ma il valore che si 
otterrebbe osservando l’intera popolazione è compreso, con una probabilità del 95%, tra 
2.392 e 2.447 euro. Come già accennato, tali considerazioni risultano determinanti nei 
confronti spazio-temporali: limitate differenze tra i valori osservati, infatti, possono non 
essere statisticamente significative in quanto imputabili all’errore campionario. 
 
CAPITOLO 2 
Analisi del fenomeno del “low cost- high value” 
1. La nascita del low cost 
Innanzitutto è necessario precisare che con l’espressione low cost ci riferiamo, non al 
prezzo del prodotto o del servizio, bensì ad un modo nuovo e più efficiente di 
interpretare la produzione e la commercializzazione di beni e servizi grazie al quale è 
possibile proporre sul mercato prezzi minori per i consumatori. 
 Con il low cost si ha una riduzione dei prezzi mantenendo elevato il livello di qualità 
intrinseca dei prodotti; questo non deve essere confuso con il fenomeno del low price 
(che letteralmente significa prezzi bassi) che si ottiene, invece, riducendo sia la qualità 
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della materia prima che del processo di lavorazione oppure la qualità del servizio 
offerto. 
Il fenomeno del low cost si è diffuso inizialmente negli anni ’90 con la vendita dei 
mobili Ikea, la quale utilizzava (e utilizza tutt’ora) la soluzione del “fai da te”, ossia 
metteva a disposizione dei consumatori prodotti il cui costo non era gravato da spese di 
trasporto e di montaggio. I consumatori, infatti, potevano portarsi comodamente a casa i 
mobili desiderati, i quali venivano consegnati già impacchettati e pronti per essere 
montati una volta arrivati a casa. Tale metodo di vendita non era mai stato utilizzato da 
nessuno prima di allora; consentì non solo di ridurre i costi per l’azienda produttrice, ma 
anche di ridurre i prezzi finali di vendita.  
 Con la successiva nascita delle compagnie aeree low cost, le quali erano in grado di 
offrire viaggi verso città italiane ed estere a tariffe ridotte, il low cost si è 
successivamente diffuso anche fra i supermercati con l’apertura delle catene dei 
discount; queste, offrendo prodotti non di marca esclusi dalla grande distribuzione, 
potevano andare ad offrire prodotti a prezzi molto bassi. In questo caso il cliente 
rinuncia ad una serie di servizi per ridurre al minimo i costi.  
Ad oggi tale fenomeno si sta diffondendo anche nel campo del vestiario; sempre più 
catene di negozi o superstore infatti offrono abiti a pochi euro. 
 
Nell’ambito del low cost si assiste alla nascita di un’importante associazione 
denominata AssoLowcost.  
Essa nasce a Roma, è la prima associazione europea che ha lo scopo di promuovere e 
diffondere la cultura del low cost. AssoLowcost porta avanti il pensiero che il prezzo 
non deve essere solo conveniente ma ad esso deve associarsi anche un buon livello di 
qualità ottenendo così il c.d. Low Cost High Value.  
Il low cost, data la crisi economica del 2008-2009, ha conosciuto un forte aumento, pari 
al 12%; con i suoi circa 68 miliardi di euro, rappresentava il 4,5% del PIL nazionale.  
Per il biennio successivo (2010-2011) era prevista, e infatti si è verificata, un’ulteriore 
crescita dell’importanza del fenomeno del low cost: dal 4.5% del PIL tra il 2008 e il 
2009, si è passati al 6% del PIL nel biennio del 2010 - 201142. 
	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	   	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  42	  Fonte:	  Giorgio	  Rizzo,	  “Il	  mondo	  del	  low	  cost”;	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Gli elementi distintivi del Low Cost di Qualità possono essere generalizzabili per i vari 
settori produttivi, e sono riconducibili a due fattori43: 
- individuazione del mix ottimale per il cliente; 
- individuazione delle ottimizzazioni di prodotto e dunque di costo, che 
consentano di offrire al cliente il mix di valore individuato ad un prezzo molto 
competitivo rispetto al prezzo medio. 
 
Il Low Cost di Qualità rappresenta dunque un fenomeno nuovo e rilevante. 
Diversamente dai modelli gestionali innovativi (come ad esempio il just-in-time), non è 
percepito solo in ambito produttivo ma anche dai consumatori, incidendo positivamente 
sui loro stili di vita.  
I principali valori che appartengono a tale fenomeno possono individuarsi in: qualità, 
innovazione, ottimizzazione di processo e rispetto del cliente. 
Altro elemento di particolare importanza, quando parliamo del Low Cost di Qualità, è 
l’analisi della catena del valore (come meglio vedremo in seguito): questa individua 
tutti i processi aziendali che possono contribuire a portare un prodotto o un servizio al 
cliente finale. Solitamente si compone di:  
§ logistica 
§ processi e tecniche di lavorazione del prodotto 
§ qualità della materia prima 
§ metodologie di gestione del marketing e dei canali distributivi 
 
Analizzando i fattori che più incidono sulla reale qualità dei prodotti o dei servizi che 
vengono acquistati si comprende come, nel caso dei prodotti, la qualità percepita 
riguardi perlopiù la qualità della materia prima e dei processi di lavorazione, mentre nel 
caso dei servizi riguardi le competenze e le modalità di erogazione del servizio stesso. 
Aspetti come la logistica, il marketing, la comunicazione e la modalità di gestione dei 
canali distributivi non hanno nulla a che fare con la qualità essenziale (cioè quella 
percepita direttamente dai clienti) di prodotti e servizi. Eppure tali aspetti molto spesso 
arrivano a pesare in alcuni settori produttivi fino all’80% sul prezzo finale. Per questa 
ragione il Low Cost di Qualità può definirsi come un modello di innovazione e di 
ottimizzazione dei processi produttivi; il suo punto di forza può ritrovarsi 
	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	   	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  43	  Fonte:	  AssoLowcost	  
78	  	  
nell’eliminazione dei costi superflui che consente al contempo di costruire un mix di 




1.1 I parametri classificatori 
 
Per low cost-high value si intende, quindi, la capacità di un’azienda di praticare prezzi 
significativamente inferiori per i beni e/o servizi offerti sul mercato mantenendo un 
elevato rapporto tra qualità funzionale e prezzo44.  
È possibile comunque inquadrare, più in generale, il fenomeno del low cost-high value 
come la capacità di un’azienda di pervenire ad una riduzione dei costi, da cui derivi una 
riduzione dei prezzi al consumo, attraverso l’ottimizzazione della catena del valore.  
Perché sia possibile affermare che un prodotto o un servizio rientri nella più ampia 
famiglia del low cost-high value e non sia solamente un prodotto o servizio venduto a 
basso prezzo perché di minore qualità, è necessario che la riduzione generale dei costi 
non debba essere riconducibile solo ed esclusivamente al minor costo della materia 
prima o ad un minor livello di qualità nella fase di produzione; tale riduzione deve 
essere riconducibile in gran parte all’ottimizzazione di altre attività facenti parte della 
catena del valore, nel rispetto di valori etici, della responsabilità sociale e del rispetto 
per l’ambiente.  
I principali fattori, individuati dall’associazione AssoLowcost, che consentono di 
definire il low cost-high value come filosofia produttiva sono: 
a) l'adozione di business model innovativi; 
b) la miglior gestione dei processi produttivi; 
c) la più efficiente gestione della filiera produttiva; 
d) l'efficiente gestione della catena della fornitura; 
e) l'efficiente gestione dei flussi informativi; 




	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	   	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  44	  Fonte:	  AssoLowcost;	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1.2 Low cost – high value un fenomeno in continua crescita  
 
Lo sviluppo socio-economico degli anni successivi alla crisi economica e la crescente 
polarizzazione dei consumi hanno consentito ai prodotti ed ai servizi low cost di 
diffondersi ed affermarsi in molti segmenti del mercato45. Anche se ci troviamo ad 
attraversare un periodo di recessione, il settore del low cost ha registrato in questi anni 
una costante crescita del fenomeno del low cost, non solo in Italia.  
Nel grafico sottostante vengono riportate alcune cifre relative al fatturato del segmento 
low cost in Italia tra gli anni 2009 e 2011, per l’ultimo anno in analisi, ossia il 2012, è 





Grafico 30: Fatturato del segmento low cost in Italia (in miliardi di euro). Anni 2009-2012 	  
Nel 2011, il settore ha registrato un incremento del 7,43% rispetto all’anno precedente, 
con un’incidenza sul PIL che sale al 5,34%. Per il 2012 è prevista una crescita tra il 5 e 
il 7%. I settori che crescono maggiormente sono: alimentari (+16%), assicurazioni 
(+19%), auto (+15%), servizi finanziari (+7%), outlet (+27%) e sanità (+70%)47. Per il 
2013 è prevista un’ulteriore crescita, attorno al 5% circa.  
 
	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	   	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  45	  Fonte:	  Andrea	  Cinosi	  e	  Giorgio	  Rizzo,	  2013,	  “I	  segreti	  delle	  aziende	  low	  cost”;	  46	  Fonte:	  Centro	  studi	  AssoLowcost;	  47	  Fonte:	  Ufficio	  stampa	  AssoLowcost,	  luglio	  –	  settembre	  2012;	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Gli italiani sotto la pressione della forte perdita del potere di acquisto premiano, nella 
maggior parte dei casi, quelle scelte di acquisto in grado di coniugare prezzo e valore, le 
quali contribuiscono ad attenuare gli effetti della contrazione dei consumi. Acquistare 
beni low cost è diventato ormai, una pratica di consumo diffusa e consolidata presso 
ampie fasce della popolazione del nostro Paese. Il 63% degli italiani, ad esempio, 
spende meno per nuovi abiti, il 57- 60% ha ridotto le spese per intrattenimento e pasti 
fuori casa e il 47% spende meno per vacanze. Aumenta invece l’attenzione sul largo 
consumo: il 54% è passato a prodotti più economici nel largo consumo (+2% rispetto al 
2011). 
Andrea Cinosi, Presidente di AssoLowcost , ha dichiarato  che: 
“Il Low Cost di Qualità in Italia continua a crescere affermandosi grazie all’elevato 
rapporto tra prezzo e valore offerto ai consumatori i quali si dimostrano sempre più 
selettivi nelle scelte d’acquisto. Lo sviluppo di prodotti e servizi Low Cost di Qualità 
costituisce sicuramente un’opportunità di crescita strategica per l’Italia, una carta che va 
giocata con convinzione e determinazione da tutti i soggetti produttivi ed impone scelte 
innovative anche ai pubblici decisori. “ 
Sulla base dell’evoluzione dei comportamenti di consumo, il low cost, inizialmente 
presente solo in alcuni comparti, si è esteso a quasi tutti i settori merceologici, come ad 
esempio: abbigliamento, alimentari, assicurazioni, auto, banche, bricolage, carburanti, 
ottica, prodotti per la casa, sanità e telecomunicazioni. 
 
1.3 Il low cost di qualità come un nuovo modello di consumo 
La crisi economico-finanziaria che gli italiani stanno affrontando si è rivelata di 
proporzioni inaspettate. Conseguentemente ad una drastica riduzione dei consumi e 
anche una maggiore prudenza nell’effettuare gli stessi, secondo l’opinione di Andrea 
Cinosi, Presidente di AssoLowcost, si andrebbe incontro a tre conseguenze dirette: 
i) Una crescente difficoltà per le imprese, alcune delle quali si vedono costrette 
a ridurre drasticamente la produzione se non addirittura a chiudere; 
ii) Una diminuzione degli introiti fiscali per lo Stato derivanti da un’ulteriore 
decrescita del PIL rispetto a quella prevista e dunque il rischio di una 
maggiore tassazione; 
81	  	  
iii) Una riduzione dei posti di lavoro dovuta alla necessità delle imprese di 
ridurre i costi. 
Si andrebbe quindi a creare un circolo vizioso dal quale sarebbe complesso uscire. 
Maggiore prudenza deve significare quindi, maggiore accortezza nella scelta delle 
imprese alle quali orientiamo i nostri acquisti, per due ragioni:  
a) in tal modo saremo certi di spendere bene i nostri soldi avendo la sicurezza di 
acquistare un valore elevato rispetto al prezzo pagato recuperando almeno parte 
del potere di acquisto perduto; 
b) in tal modo rappresenteremo un forte stimolo al miglioramento per le imprese 
che continuano a produrre in maniera tradizionale. 
Quando parliamo di low cost di qualità non facciamo riferimento solo al cambiamento 
radicale del rapporto con il modo di consumare, oppure con l’orientamento del 
consumatore verso scelte più oculate ed attente al risparmio. Inoltre non si valuta 
solamente il presupposto di una democratizzazione del consumo e dell’abbattimento 
delle barriere sociali tradizionali che, prima di oggi, segmentavano in maniera rigida il 
consumo per fasce sociali. 
Il modello di business del low cost di qualità comporta la creazione di elevate quantità 
di valore e di innovazione nel mondo della produzione e della distribuzione di beni e 
servizi. L’innovazione comporta non solo l’ideazione di nuovi modelli e processi 
organizzativi ma anche la costante ricerca di materiali e nuove tecnologie. Di tali nuovi 
procedimenti ne beneficiano le aziende in grado di dimostrare di sapersi reinventare e di 
proporre soluzioni migliorate, proprio perché i consumatori, a queste più si 
affezioneranno. Il loro business può svilupparsi grazie, oltre alle nuove caratteristiche 
dei clienti, anche ad un nuovo modo di pensare che si sta diffondendo,  e che induce i 
consumatori, specie i più giovani e dinamici, a considerare il low cost come un vero  e 
proprio stile di vita, oltre che momento di aggregazione.  
Infine è importante sottolineare che, la condivisione di informazioni tra persone che 
fanno esperienza di prodotti o servizi low cost, passa tipicamente attraverso il web, ed è 
in grado di articolare comunità molto preparate di utenti che si scambiano consigli e 
commentano quanto provato in prima persona48. 
 	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	   	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  48	  Fonte:	  Mark	  up	  2010	  n°	  189	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1.4 Il low cost di qualità dal punto di vista del consumatore 
Rispetto ad una decina di anni fa, oggi il comportamento del consumatore si è 
modificato. Le aspettative nei confronti dei beni che gli vengono offerti sono più elevate 
e molti soggetti preferiscono cogliere le opportunità più convenienti in alcune categorie 
per avere maggiori disponibilità per quei prodotti che meglio sanno interpretare le 
esigenze di un’esperienza di consumo emozionante e ricca ai quali riconoscono o 
possono riconoscere un premium price 49 . In Italia, come in altri mercati, il 
comportamento del consumatore si è modificato: i mercati evoluti evidenziano un 
cambiamento stabile e radicale dei trend di consumo. Alcune ragioni del cambiamento 
dei valori e dei criteri di scelta del consumatore sono da ricercare nei mutamenti sociali 
e culturali che hanno influenzato il nostro mercato nell’ultimo decennio. Altre invece, 
sono da attribuire ai cambiamenti economici verificatisi a livello mondiale, e che quindi 
hanno avuto una forte ripercussione sui consumi, anche all’interno del nostro Paese. 
	  
Figura 11: Tagli alle spese per bisogni secondari 
 
Nella figura soprastante vengono riportati, in percentuale, i tagli che i consumatori sono 
stati costretti ad effettuare, sulla propria spesa, in conseguenza ai disagi economico-
finanziari degli ultimi anni. La categoria di beni che più ha risentito della riduzione dei 	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	   	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  49	  Con	  l’utilizzo	  del	  premium	  price	  le	  aziende	  fissano	  i	  prezzi	  nella	  fascia	  più	  alta	  per	  la	  categoria	  merceologica	  trattata.	  I	  consumatori	  sono	  disposti	  a	  comprare	  prodotti	  con	  prezzi	  premium	  perché	  credono	  che	  esso	  indichi	  un	  livello	  di	  qualità	  superiore,	  oppure	  perché	  corrispondono	  a	  un	  prodotto	  che	  conferisce	  status	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consumi è stata quella dell’abbigliamento: i consumatori negli ultimi anni hanno ridotto 
la quantità dei vestiti acquistati ma molte volte anche la qualità degli stessi. Aumentano 
le persone che effettuano tale tipologia di acquisti presso ipermercati o anche 
superstore, all’interno dei quali tali beni vengono forniti a prezzi più accessibili. 
 
C’è da precisare che oggi, il consumatore, ha un livello culturale più elevato, ha 
arricchito le sue conoscenze ed è quindi diventato più esigente nei suoi acquisti. La 
tendenza che ad oggi, caratterizza il consumo è quella di spendere bene la propria 
disponibilità economica discrezionale, effettuando scelte accurate che permettano di 
rispondere a questi nuovi trend. Il consumatore preferisce cogliere le opportunità più 
convenienti nelle categorie di prodotti per lui meno importanti; l’acquisto in tal caso si 
orienterà verso prodotti di primo prezzo o di marca del distributore. Queste scelte 
ponderate consentono di ottenere maggiori disponibilità per altre tipologie di beni o 
categorie, i quali saranno in grado di soddisfare in modo migliore i nuovi bisogni 
individuati. 
In particolare la scelta si orienta su prodotti low cost se non esiste un evidente vantaggio 
collegato al prodotto o servizio offerto. I consumatori accettano sempre meno le offerte 
premium  per determinate categorie di prodotti, considerate ormai ordinarie. I 
consumatori hanno ridotto la loro esigenza di qualità per alcuni articoli ed occasioni 
come ad esempio abbigliamento e tempo libero. Ecco che i prodotti sportivi del 
distributore Decathlon raggiungono una elevata diffusione e a Londra arriva il cinema 
low cost.  
Le aziende (come per l’abbigliamento sportivo Decathlon) che hanno compreso come il 
consumatore , per alcune categorie di beni, sia sempre meno disponibile a riconoscere 
un premio sul prezzo ai prodotti, organizzando una combinazione efficace di prezzi 
bassi e qualità alta, offrono al mercato un valore eccellente che i consumatori 
apprezzano ed accettano. In Europa e negli Stati Uniti più di metà della popolazione si 
reca presso le catene a basso costo per lo shopping settimanale. Il successo degli 
operatori a basso prezzo evidenzia come queste offerte non attraggono solo i 
consumatori sensibili al prezzo e allo sconto; spesso, infatti non c’è un chiaro vantaggio 
di qualità del prodotto o servizio che giustifichi il differenziale di prezzo. I prodotti 
premium price vengono scelti se esiste, o comunque è individuabile dai consumatori, un 
contenuto che va oltre il valore d’uso del bene.  
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I beni che coinvolgono emotivamente un consumatore sofisticato ed esigente, vanno 
oltre il valore d’uso del prodotto, divenendo vere e proprie “esperienze” personali ed 
interpersonali che arricchiscono e gratificano l’acquirente stesso. Ad esempio i prodotti 
per la cura della persona, le terme, la biancheria, l’alimentare biologico o i vini sono 
tutte categorie nelle quali è possibile offrire al consumatore esperienze di consumo 
coinvolgenti. 
 
Ad oggi la capacità di infondere in un bene un significato che va oltre il valore d’uso, 
crea un vantaggio competitivo reale e durevole. Questi prodotti non sono però di lusso, 
ma destinati alla c.d. “massa”. Il bene di lusso è molto costoso, conferisce prestigio al 
proprietario, diviene uno status symbol e va ad identificare una classe sociale ristretta. Il 
successo di questi nuovi beni non è riconducibile all’esclusività ma alla reale originalità 
e superiorità qualitativa del prodotto ed alla capacità di gratificare il consumatore 
durante e dopo il momento dell’acquisto. Si riescono infine ad individuare delle 
“leggi”50 che possono consentire di cogliere le varie opportunità offerte dal nuovo 
scenario: tali nuove opportunità possono individuarsi nella costruzione di una posizione 
distintiva per dare valore al consumatore e quindi cercare di definire una strada per 
l’innovazione.   
Le “leggi” individuate sono: 
1) avere una posizione originale e distintiva: la capacità di riuscire a differenziare 
l’offerta rispetto alla concorrenza è un vantaggio competitivo fondamentale da 
perseguire. Le imprese che perseguono tale strategia possono godere di livelli di 
redditività molto elevati rispetto agli altri operatori che invece hanno scelto di 
seguire altre strategie; 
2) dare valore al consumatore: il valore in questo caso viene individuato come la 
combinazione delle componenti di prezzo che il consumatore paga e degli 
elementi qualitativi dell’offerta, ossia la qualità relativa percepita. Quest’ultima 
tiene conto: della qualità intrinseca del prodotto, degli elementi dei servizi e 
della componente emozionale che il bene soddisfa per il consumatore; 
3) innovare costantemente ed efficacemente: devono dedicarsi adeguate risorse 
all’innovazione ed il processo innovativo deve essere il più celere possibile. 
L’innovazione per definirsi “reale” deve accrescere il valore per il consumatore. 
	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	   	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  50	  Fonte:	  Luca	  Pinto,	  “La	  virtù	  sta	  agli	  estremi”,	  2007	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Un’innovazione che fallisce nel creare valore per il consumatore difficilmente 
avrà successo a prescindere dalla comunicazione. 
 
 
2. Il low cost oggi nel settore non food 
 
In questo particolare settore, nel corso degli ultimi anni, si sono registrate delle 
contrazioni nelle vendite, sia presso la grande distribuzione  che presso le imprese di 
dimensioni più contenute operanti su dimensioni ridotte. All’interno di tale segmento, il 
perdurare della situazione economica negativa, il futuro incerto e la continua 
contrazione del reddito familiare hanno favorito il diffondersi di formule commerciali 
legate a modelli di business in grado di assicurare maggiore efficienza e una maggiore 
competitività sul fronte dei prezzi, offrendo al contempo un valore elevato.  
La competizione si è sviluppata prevalentemente attorno al posizionamento basato sul 
rapporto prezzo\valore, premiando quindi le catene low cost. Il loro successo si è basato 
sulla convenienza economica, fondata sul miglioramento dell’efficienza complessiva, 
che ha consentito di sostenere la competizione sul prezzo pur mantenendo adeguati 
livelli di redditività. 
Gli operatori migliori hanno lavorato sui processi gestionali interni per conquistare o 
conservare dei vantaggi di costo. Attraverso l’uso di varie leve come ad esempio 
l’ottimizzazione logistica, in termini di rotazione del magazzino e gestione degli stock, 
e il livello di innovazione tecnologica nel punto vendita, consentono una gestione più 
razionale del flusso delle merci e una politica commerciale più redditizia per i negozi.  
 
L’esperienza ha talvolta dimostrato che è possibile raggiungere una soddisfacente 
efficienza di costo in rapporto al valore offerto, senza ricorrere a delocalizzazioni 
estreme: tali processi di riallocazione delle fonti di approvvigionamento, sia di 
produzione diretta che in termini di sourcing esterni, non sempre si sono dimostrati 
vantaggiosi.  
Ad esempio Ikea, nel settore dell’arredamento per la casa, ha recentemente deciso di 
cambiare alcuni fornitori, abbandonando i collaboratori asiatici a favore di altri partner 
europei, polacchi ed italiani in particolare. Un altro esempio è da individuarsi 
nell’azienda Decathlon, per il settore dell’abbigliamento sportivo. Decathlon aveva 
spostato, inizialmente, quasi la totalità delle produzioni in Cina e nell’Europa dell’Est; 
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recentemente ha preferito aprire un nuovo stabilimento a Lille, in Francia, dedicato alle 
biciclette ad alto contenuto tecnologico. Avvicinando la produzione si possono ridurre i 
costi legati al trasporto ed inoltre si può tenere più sotto controllo il livello di qualità dei 
prodotti.    
Si assiste lentamente ad un processo di riavvicinamento della produzione effettuata 
all’esterno tramite l’outsourcing. Le ragioni che hanno portato alcune grandi aziende a 
riconsiderare il decentramento della produzione svolta all’estero, sono da attribuire 
prima di tutto a problemi legati alla qualità dei prodotti51 : lo stilista Giorgio Armani, 
per le sue diverse linee di prodotti, individua diverse combinazioni per la produzione 
dei capi;  per le collezioni top di gamma “Giorgio Armani” la produzione avviene al 
100% in Italia dove viene garantito un livello di qualità e di precisione superiore; per le 
collezioni “Emporio Armani”, ossia per quei capi venduti a prezzi intermedi la 
produzione viene effettuata per il 70% in Italia e per il restante 30% all’estero. Infine 
per la collezione “Armani junior” la produzione viene effettuata prevalentemente 
all’estero e solo una percentuale esigua del lavoro viene svolto in Italia. 
Un ulteriore problema che si presenta per chi delocalizza all’estero la produzione è 
legato al lotto minimo. Per riuscire a coprire i costi che comporta la delocalizzazione 
all’estero, è necessario demandare al Paese a cui si fa riferimento, delle quantità di 
prodotti rilevanti in modo da riuscire a recuperare parte dei costi attribuibili per esempio 
al trasporto. In relazione ai trasporti, negli anni si è assistito ad un aumento 
considerevole delle spese di questi ultimi: sono andati ad aumentare i costi relativi al 
carburante e quindi di conseguenza sono aumentati i costi relativi ai trasporti stessi, 
siano essi via terra, via aria o via mare. 
Per tutte queste motivazioni, molte aziende ad oggi, sono passate da un decentramento 
offshore (che coinvolgeva i paesi del sud est asiatico prevalentemente) ad un 
decentramento definito nearshore (che coinvolge paesi dell’est o dell’area 
mediterranea), sia per controllare i costi relativi al trasporto, sia per cercare di 
incrementare la qualità dei propri prodotti.  
Inoltre, alcune aziende come ad esempio Decathlon, eliminano per alcuni prodotti o 
alcune fasi del processo produttivo, l’outsourcing, e si orientano verso il backsourcing, 
ossia mantengono all’interno della loro azienda quei processi produttivi che ritengono 
	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	   	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  51	  Fonte:	  Corriere	  Economia,	  19	  Ottobre	  2009;	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importanti, per quanto riguarda la qualità dei beni stessi e per la creazione di valore per 
il consumatore. 
 
Infine osserviamo che i distributori che seguono un approccio low price tradizionale 
sono percepiti invece come un canale le cui prestazioni si collocano, per quanto 
riguarda la scala di valori, nei punti più bassi; al contrario i distributori low cost- high 
value esercitando una costante azione di ideazione, sviluppo ed implementazione di 
innovative attività all’interno dei punti vendita e controllando e verificando il grado di 
percezione e gradimento espresso dai consumatori, si posizionano su livelli elevati 
all’interno della scala valoriale. 
 
 
 2.1 Il segmento dell’abbigliamento 
 
La domanda interna di abbigliamento ha evidenziato, nel 2011, una contrazione del 
2.7%, continuando una decrescita iniziata nel quadriennio precedente. La sola industria 
di moda femminile registra nel 2009 un fatturato in calo del 12.5%. I consumi in questo 
settore si sono polarizzati verso le fasce estreme dell’offerta, in termini di 
posizionamento e prezzo. La crescente attenzione verso la componente prezzo mette in 
luce il successo di canali ritenuti cheap come ad esempio gli outlet; questi ultimi nel 
2009 avevano una quota di mercato pari al 3.4% circa in aumento di 4.7 punti 
percentuali rispetto all’anno precedente.  
Un ulteriore canale che va sviluppandosi in questo particolare momento, sono le catene 
monomarca, che registrano una crescita delle vendite dell’8% per l’abbigliamento 
maschile e del 3.9% per quello femminile. Chi continua ad essere svantaggiato, sono i 
piccoli negozi al dettaglio indipendente, i quali hanno problemi di liquidità e non 
essendo in grado di realizzare economie di scala, non riescono neppure ad effettuare 
delle ottimizzazioni dei costi. 
Gli italiani però, non abbandonano gli acquisti relativi all’abbigliamento, ma vi si 
rapportano in modo più razionale rispetto al passato, questo è sottolineato dal fatto che 




L’attenzione ai saldi e agli acquisti a prezzi ribassati (almeno del 20%), sono motivo di 
apertura allo shopping per un consumatore che di solito acquista i capi una volta al 
mese. Tra gli elementi decisivi della scelta di un negozio vi sono: varietà proposta 
nell’assortimento, personale preparato e facilità del processo di acquisto.  
L’abbigliamento informale e gli accessori, i quali si rivolgono ad un consumatore 
giovane-giovanile, più sensibile alle evoluzione delle tendenze moda e più disposto ai 
consumi in tale ambito, hanno sofferto meno rispetto al formale-tradizionale, anche se 
con risultati molto diversi tra i vari marchi presenti sul mercato. 
Anche nel segmento relativo all’abbigliamento si è verificato un progressivo 
spostamento verso il low cost. Lo sviluppo delle catene monomarca ha permesso ha 
questo livello dell’offerta di affermare la notorietà dei migliori marchi\insegna, dotati di 
punti vendita all’interno dei quali le aziende possono mostrare al consumatore tutta la 
loro proposta, comunicando il loro lifestyle più completo. Lo sviluppo di tali aziende ha 
richiesto, da un lato, grande abilità in termini di innovazione e flessibilità per 
comprendere ed interpretare le mutevoli esigenze del mercato, dall’altro 
un’organizzazione veloce, rigorosa ed efficiente per garantire continuità alla rete e  
costruire nel tempo un reale vantaggio competitivo.  
Il modello low cost ha lo scopo di garantire ai consumatori: 
o prezzi d’accesso ridotti; 
o buon livello tecnico dei prodotti; 
o elevato contenuto moda; 
o shopping experience coinvolgente; 
o brand experience motivante. 
 
Per riuscire a soddisfare questi requisiti e garantire un’adeguata redditività aziendale, le 
imprese 
devono individuare e realizzare scelte di innovazione e di ottimizzazione della catena 
del valore, 
dalla capacità di acquisto e di organizzazione della produzione, al controllo dell’intera 
catena della 
fornitura, all’ottimizzazione e riduzione delle scorte all’interno della catena distributiva, 
al rinnovo rapido e costante delle collezioni52. 
 	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	   	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  52	  Fonte:	  AssoLowcost.	  Studi	  di	  settore	  “L’abbigliamento”;	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2.1.1 Il segmento dell’abbigliamento sportivo 
 
Un tempo l’abbigliamento sportivo veniva chiamato friday wear, evocando la 
possibilità di vestirsi in modo informale al termine della settimana lavorativa53. Lo stile 
sportivo nell’abbigliamento si sta evolvendo, infatti, dalla pura pratica ginnica si è 
passati ad una connotazione fashion, oltre che dalla voglia di easy care ed easy wear 
proprie di questo tipo di indumenti.  
I consumatori di capi di sportswear si possono suddividere tra coloro che praticano uno 
sport e ricercano un capo tecnico in grado di supportarli nella performance atletica e 
coloro che inseguono le mode e vedono nell’informalwear un’espressione della moda 
stessa senza alcun riferimento sportivo. 
L’abbigliamento sportivo può essere visto, inoltre, come la manifestazione di una 
sottocultura giovanile: se prendiamo ad esempio l’hip hop, vediamo che questo 
ricontestualizza il prodotto sportivo, definendolo alla stregua di un segno di 
riconoscimento per molti giovani. 
Il mutare delle occasioni di consumo ha favorito una maggiore enfasi sulle componenti 
immateriali che individuano il capo  sportivo come un vero e proprio prodotto di moda, 
venduto in edizioni speciali o limitate, spesso riattualizzando stili provenienti dal 
passato.  
	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	   	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  53	  Fonte:	  Mark	  up	  Luglio	  2009,	  n°	  179;	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Figura 12: Pubblicità dell'abbigliamento sportivo 	  
La ragione principale del successo risiede nei valori derivanti dallo sport (per esempio 
agilità e forma fisica) che si proiettano nell’abbigliamento sotto forma di funzionalità, 
leggerezza e capacità di far traspirare. La funzionalità ha un ruolo molto importante per 
la scelta del capo. Secondo un’inchiesta condotta da Spiegel Study Outfit i fattori come 
comfort, vestibilità elastica, termoregolazione, traspirabilità e impermeabilità sono 
componenti indispensabili nell’acquisto di un capo sportivo. 
Il 65% degli italiani è appassionato di sport con prevalenza del pubblico maschile fino 
ai 47 anni (85.3%), mentre le donne ne sono interessate in misura minore e per la 
maggior parte nella fascia d’età sotto i 26 anni54. Diversa è la percentuale di persone che 
praticano uno sport: il numero di praticanti si riduce di circa la metà (39.9%), e allo 
stesso modo il gap tra uomini e donne si contrae, fermo restando che i maschi praticano 
più sport delle femmine.  
C’è da puntualizzare però che le donne sportive negli ultimi anni sono in aumento, 
generando un incremento delle discipline della sfera del benessere e della cura del 
corpo. 
 
Posto a 100 l’intero sport system, la spesa degli italiani si focalizza per l’86% nello 
sportswear, con una crescita dei consumi negli ultimi cinque anni del 5%, e per il 
restante 14% nell’active che comprende attrezzature e abbigliamento tecnici. Il target di 
riferimento è rappresentato da una fascia di consumatori che rientra tra i 20 e i 54 anni 
con un focus sulla fascia d’età compresa tra i 35 e i 54 anni, che da sola rappresenta il 
27.5% della clientela dello sportswear. 	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	   	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  54	  Fonte:	  Ricerca	  condotta	  dall’Osservatorio	  Moda	  Sportsystem	  e	  Sita	  Ricerca	  per	  Assosport;	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Nelle scelte d’acquisto relative all’abbigliamento sportivo, la marca assume un ruolo 
importante, capace di suscitare con i suoi valori atteggiamenti di appartenenza e 
identificazione nel consumatore. Il brand rappresenta, per il consumatore, un mondo 
espressivo con il quale esternare un modo di essere che nel caso particolare dello 
sportswear, è supportato da caratteristiche tecniche che garantiscono la qualità del capo.  
Molto spesso l’essenza della marca è uno strumento attraverso il quale il consumatore 
effettua le sue scelte. 
 
Successivamente alla crisi economica le abitudini di consumo sono andate 
modificandosi: col tempo è dilagato il fenomeno del low cost. I consumatori si sentono 
al passo con i tempi e anche gratificati quando acquistano dei prodotti low cost, poiché 
questi sono diventati simbolo di acquisti intelligenti.  
Acquistare prodotti low cost consente di acquistare dei prodotti che, oltre a far 
risparmiare ,posseggono un livello di qualità intermedia, ma comunque soddisfacente. 
Per garantire la presenza di questa qualità è molto importante che sia presente una 
marca.  
A tal proposito possiamo citare come esempio una delle marche utilizzate dalla catena 
Decathlon. Dal 2009, in Italia, presso i negozi Decathlon, è entrata a far parte 
dell’assortimento una nuova marca di calzature sportive a basso costo: Kalenji. Questa 
marca ha da subito cercato di darsi un’identità nei confronti dei consumatori 
raccontandosi a loro55.  
Per prima cosa partendo dal nome: Kalenji, infatti, è il nome di una tribù che vive sugli 
altopiani del Kenia occidentale e che da sempre considera la corsa come qualcosa di 
naturale nella sua vita. Una tribù che quindi non corre per raggiungere dei risultati a 
tutti i costi, come succede per lo sport svolto a livelli professionali, ma per sopravvivere 
e provare delle sensazioni piacevoli. 
Un’altra dimensione comunicativa di questa nuova marca, si può individuare nel colore: 
i prodotti vengono resi disponibili in vari colori. Ne deriva per la marca stessa 
un’immagine di lucidità, vivacità ed allegria. In particolare il modello Eliofeet della 
marca Kalenji è in grado di offrire anche prestazioni di tipo funzionale come ad 
esempio leggerezza, buona traspirazione e un sistema di ammortizzazione sul tallone 
per attutire i colpi durante la corsa. 
 	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	   	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  55	  Fonte:	  Mark	  up,	  Novembre	  2009	  n°	  181	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Figura 13: Scarpe Eliofeet Kalenji 
 
Nel mercato delle sneaker , relativo a questo esempio, da tempo popolato di marche di 
grande prestigio e prodotti appartenenti ad una fascia di prezzo elevata, esiste lo spazio 
per una marca low cost, spazio che ovviamente aumenta in tempi di crisi economica, 
come lo sono quelli attuali. 
 
3. Il low cost come strategia aziendale 
In un mercato che ha subito profondi mutamenti, soprattutto negli anni recenti, le 
imprese devono valutare le nuove prospettive di mercato e verificare se le strategie 
finora adottate siano adatte ad affrontarle. Il low cost è una delle grandi innovazioni 
degli ultimi 20 anni, tanto da essere considerato un nuovo paradigma strategico-
organizzativo in grado di indirizzare le scelte dei manager. È opportuno ripetere che 
l’espressione “low cost” non si riferisce solo al prezzo del prodotto o del servizio 
offerto ma a una strategia aziendale complessa, che si posiziona tra la strategia di 
leadership di costo e quella inerente al valore dell’offerta. 
Si tratta di una strategia di creazione di valore che non si rivolge a un’unica fascia di 
mercato ma a consumatori di quasi tutte le fasce sociali: sia a coloro per i quali il 
risparmio è essenziale ma che ricercano comunque un certo valore nelle loro scelte di 
acquisto, sia a quelli che, pur potendo spendere, scelgono in maniera razionale le 
categorie di beni e servizi per cui sono disposti a pagare di più e quelle su cui ritengono 
di voler ottimizzare il rapporto prezzo/valore. 
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 Di seguito riportiamo le caratteristiche principali delle tre strategie sopra citate: 
• leadership di costo: un’azienda persegue un vantaggio di costo se i suoi costi 
cumulativi per realizzare tutte le attività generatrici di valore sono più bassi di 
quelli dei suoi concorrenti. Il valore strategico di costo dipende dalla sua 
sostenibilità: la sostenibilità si verifica se le fonti del vantaggio di costo per 
un’impresa sono difficili da imitare o duplicare da parte dei suoi principali 
concorrenti. Il vantaggio di costo conduce ad una prestazione superiore, se 
l’impresa fornisce al cliente un livello accettabile di valore, in modo tale che il 
suo vantaggio di costo non venga annullato dalla necessità di chiedere un prezzo 
più basso rispetto a quello dei concorrenti. La posizione di costo relativa di 
un’impresa è determinata da due fattori: la posizione della sua catena del valore 
rispetto a quella dei concorrenti; la propria posizione relativa rispetto alle 
determinanti di costo di ogni attività. Le imprese che hanno successo come 
leader di costo spesso lo rimandano a numerose fonti all’interno della catena del 
valore: questa strategia aziendale spesso impone che si esaminino tutte le attività 
dell’impresa stessa, per individuare le occasioni per ridurre i costi e che tutte 
queste vengano perseguite coerentemente. La riduzione dei costi ovviamente 
non deve compromettere le caratteristiche essenziali dei prodotti. Non si hanno 
elevati investimenti  nel marketing e solitamente l’obiettivo primario è quello di 
far risaltare il basso prezzo; inoltre risultano altrettanto ridotti gli investimenti 
necessari per la costruzione del brand. Il target a cui mira tale strategia è 
trasversale; 
• valore dell’offerta: in questo caso il target di riferimento si estende a quegli 
acquirenti che sono attenti al valore e che sono disposti a pagare un prezzo 
elevato per poterlo ottenere. Le imprese che scelgono di perseguire tale strategia 
devono avere la capacità di offrire ai propri clienti, prodotti o servizi con un 
elevato rapporto valore/prezzo; tale rapporto si andrà a collocare su fasce di 
prezzo comunque elevate. I prodotti/servizi offerti sul mercato hanno 
caratteristiche attraenti anch’esse collocate su alte fasce di prezzo. Analizzando 
la funzione marketing vediamo come, in tale tipologia di strategia, si abbiano 
investimenti rilevanti destinati a mettere in risalto il valore dell’offerta, 
evidenziando caratteristiche analoghe ad un prezzo inferiore oppure 
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caratteristiche superiori a parità di prezzo. Infine possiamo osservare come gli 
investimenti destinati alla costruzione del brand siano molto elevati; 
 
• low cost: questa strategia aziendale si rivolge ad acquirenti attenti al miglior 
rapporto prezzo/valore e non disposti a pagare un prezzo elevato; sono 
solitamente persone che svolgono la cosiddetta treasure hunting. Il vantaggio 
competitivo ricercato si basa sulla minimizzazione dei costi cercando comunque 
di offrire un elevato rapporto valore/prezzo su fasce di prezzo ridotte. I prodotti 
e/o servizi che vengono offerti cercano di dare al cliente un mix di valore 
elevato mantenendo sempre un basso profilo per quanto riguarda i prezzi. 
Analizzando il processo produttivo, si può osservare che, lo stesso viene 
sottoposto a continue revisioni e questo perché si ricerca costantemente la 
riduzione dei costi generando però la soddisfazione del mix di valore che il 
cliente individua e valuta come rilevante ed interessante rispetto al prezzo che 
viene richiesto. Per quanto riguarda la funzione marketing, gli investimenti 
effettuati in questo caso, sono volti a mettere in risalto il valore dell’offerta, 
evidenziando la capacità di soddisfare i valori fondamentali per i clienti rispetto 
alla fascia di prezzo all’interno della quale si posizionano. Gli investimenti 
richiesti per la costruzione del brand sono intermedi, ma molto efficaci poiché 
non vengono realizzati tramite strategie convenzionali di comunicazione. 
Gli elementi distintivi del modello low cost – high value sono quindi riconducibili ai 
seguenti tre: 
a. individuazione del mix di valore ottimale per il cliente, esaminando il settore di 
riferimento e la fascia di prezzo considerata; 
b. progettazione della catena del valore, identificando le ottimizzazioni possibili, 
per offrire il mix di valori individuato a costi competitivi e vantaggiosi rispetto 
alla concorrenza di settore, cercando di mantenere margini interessanti per 
l’impresa stessa; 






3.1 Il concetto di mix di valore 
Il mix di valore è una delle principali caratteristiche del low cost- high value. Il fattore 
più importante, oltre a ottimizzare i processi aziendali chiave (come ad esempio 
realizzare integrazioni verticali piuttosto che controllare direttamente la supply chain 
per migliorare l’attività dei propri fornitori), è determinare con chiarezza su quali aspetti 
di valore concentrarsi e su quali invece, effettuare delle rinunce. I consumatori e alcuni 
responsabili aziendali valutano l’attrattività di un prodotto o servizio principalmente in 
termini di rapporto tra qualità e prezzo. Tale visione è limitata e può mettere a rischio 
l’intera strategia di presentazione del bene. È evidente che esistono differenze tra i vari 
prodotti\servizi offerti sul mercato in termini di qualità intrinseca, ma non deve essere 
assolutamente tralasciata quella che viene definita “qualità percepita”, la quale 
rappresenta un’importante motivazione d’acquisto per i consumatori. 
Possiamo fare un esempio riferito al settore dell’abbigliamento; il termine qualità in 
questo settore, viene spesso associato dalle aziende, alla qualità del filato, alla resistenza 
ai lavaggi piuttosto che alla qualità della lavorazione e delle rifiniture.  
Ci sono però altri elementi che vengono fatti rientrare all’interno del concetto di qualità 
percepita come ad esempio, il contenuto di design, l’ampiezza e la profondità della 
gamma dei prodotti\servizi offerti e il livello di assistenza al cliente offerta presso il 
punto vendita. Questi ultimi fattori non vengono fatti rientrare nel concetto di qualità 
assoluta (o tecnica) ma influiscono sulla qualità percepita dai clienti e anche sui costi e 
sul successo commerciale dell’impresa stessa. 
Per ciascun settore produttivo vanno individuati con precisione i punti di forza e di 
valore che si intendono privilegiare e quindi successivamente si deve valutare il mix 
ritenuto più competitivo in relazione al prezzo che si ritiene di proporre.  
Nella valutazione dei consumatori finali, come già detto, la qualità percepita è 
fondamentale ed è funzione di una serie di fattori, quali: 
• prezzo: è una grandezza molto importante, che viene però valutata dal cliente 
non in modo univoco ed esclusivo, ma collegandolo e confrontandolo ad altre 
grandezze che compongono il cosiddetto marketing mix (product, price, place, 
promotion). Anche nel settore delle offerte low cost il prezzo è ancora oggi 
fondamentale, ma non riveste più un potere totalitario nella mente della maggior 
parte dei consumatori. Ciò accade anche nei momenti di crisi, nonostante la 
sensibilità al prezzo sia differente; 
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• valore tecnico: individua le caratteristiche del prodotto\servizio relative alla 
qualità delle materie prime utilizzate, del processo di lavorazione, 
dell’assemblaggio e del design. Per l’impresa è importante riuscire a capire in 
che cosa differiscono, per caratteri tecnici, i propri prodotti rispetto a prodotti 
simili venduti magari ad un prezzo differente ed inoltre, capire se la differenza 
qualitativa in termini tecnici, è talmente significativa da giustificare il 
sovraprezzo richiesto; 
• valore funzionale: capacità del prodotto offerto di assolvere nel modo migliore 
le funzioni principali per cui il bene è stato acquistato e la relativa durata 
minima prevista. Ad esempio se si acquista un capo di abbigliamento a un 
prezzo ridotto, 16.90 euro ,di solito la durata minima prevista, o comunque 
attesa, non sarà per più stagioni ; 
• shopping experience: comprende i fattori relativi alla gradevolezza del punto 
vendita o del sito internet di riferimento, alla cortesia e gentilezza del personale, 
al livello di assistenza in fase di vendita e post vendita e alla gratificazione 
generale derivante dall’acquisto; 
• brand experience: comprende l’insieme di attività di comunicazione finalizzate 
alla creazione, gestione e sostegno del brand cercando di ottenere vicinanza, 
partecipazione e complicità dei consumatori. Questi vivono la brand experience 
in senso olistico, dimenticando le differenze tra contenuti/supporti digitali e 
materiali. Lo spazio fisico di vendita è utilizzato come elemento portante della 
brand experience, monitorato per comprendere i reali bisogni del consumatore e 
aumentare lo store traffic e hit rate; 
• valore emotivo: comprende i contenuti relativi al significato emotivo 
dell’acquisto stesso e alla conseguente soddisfazione del cliente. Il valore 
emotivo può esprimersi ad esempio attraverso il packaging, elemento che spesso 
viene considerato poco ma che, specialmente in alcuni settori, può influenzare e 
favorire gli acquisti d’impulso. Le imprese devono tenere sotto controllo quelli 
che sono i pensieri e i sentimenti che i propri prodotti riescono a suscitare, le 
emozioni successive all’acquisto e come questo acquisto verrà visto da parte di 
amici e familiari. 
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Un confronto accurato rispetto alle componenti del valore può aiutare i manager ad 
acquisire una maggiore consapevolezza rispetto al corretto posizionamento dell’azienda. 
Successivamente il vantaggio competitivo va ricercato nell’ottimizzazione della catena 
del valore, con l’obiettivo di diminuire i costi rispettando il posizionamento voluto 
rispetto al valore. 
 
 
4. Il low cost – high value in relazione alla progettazione e produzione  
 
Un  approccio del tipo low cost-high value individua come obiettivo della filosofia 
progettuale e produttiva la riduzione dei costi aziendali in tutti i processi operativi, dalla 
logistica all’assistenza postvendita, senza penalizzare però quegli elementi che generano 
valore per il cliente. Il prezzo finale si compone di varie voci, alcune che non hanno 
molto a che fare con la qualità del prodotto\servizio finale e che quindi possono essere 
ottimizzate senza che venga ritoccata la qualità offerta al cliente. Il low cost viene visto 
come un punto di arrivo di un percorso di innovazione e di ottimizzazione dei processi 
operativi aziendali, in particolare si dovrebbe intervenire su quattro differenti aree di 
lavoro: 
v i processi operativi: le imprese dovrebbero revisionare tali processi dal un punto 
di vista dell’efficacia ed efficienza in relazione rispettivamente, agli obiettivi 
strategici aziendali e in relazione alle attività e risorse che vengono coinvolte e 
quindi anche le modalità secondo cui il lavoro viene svolto. Devono inoltre 
essere monitorati costantemente le prestazioni e i costi ad essi connessi; 
 
v le risorse e l’organizzazione: a tutti i livelli di responsabilità devono essere 
costantemente comunicati gli obiettivi ed i risultati sia sperati, che voluti e anche 
raggiunti. Le risorse interne all’azienda devono essere costantemente motivate e 
coinvolte; 
 
v la supply chain: per questa area di lavoro è importante andare a valutare le 
possibili implicazioni e\o benefici che possono derivare da un’integrazione 
verticale, ossia dal controllo interno di numerose fasi della filiera. Ovviamente è 
anche fondamentale andare a controllare costantemente il livello di attività e di 
raggiungimento dei target prefissati all’interno di tutta la filiera;  
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v l’innovazione: innovare è molto importante per riuscire a mantenersi sempre 
presenti sul mercato, essere sempre riconosciuti ed apprezzati. Le imprese 
devono cercare di mantenere costante il flusso di feedback con i settori della 
progettazione, ingegneria e della ricerca e sviluppo. 
 
La catena del valore (anche detta value chain), rappresenta tutte le attività di una singola 
area d’affari di un’azienda diversificata o dell’intera attività dell’azienda stessa che può 
essere specializzata o mono-prodotto. La catena del valore della singola impresa è parte 
di un sistema più ampio, composto dalle catene del valore di tutte le aziende coinvolte 
nella filiera produttiva, come ad esempio produttori, fornitori e distributori. 
Dalla value chain si possono individuare due elementi essenziali da cui le aziende 
possono partire per creare un prodotto\servizio valido: le attività che generano valore e 
il margine. Le prime possono misurarsi in termini di costi necessari per realizzarle, 
mentre il margine è il valore che viene creato dalla combinazione delle attività della 
catena del valore stessa, cioè ciò che l’azienda ricava dalla vendita dei prodotti\servizi 
al netto dei costi necessari per realizzarli.  
Tutte le diverse attività ed interazioni contribuiscono a creare il vantaggio competitivo: 
le aziende low cost competono principalmente sui costi, separando le attività per meglio 
comprenderne l’impatto sui costi complessivi, e per svolgere al proprio interno quelle 
strategicamente rilevanti in modo più economico ed efficiente rispetto a quanto 
potrebbe fare la concorrenza. 
La catena del valore è diversa per ogni singola azienda e ne riflette la storia, 
l’organizzazione, le strategie, le persone, la mentalità e le abitudini. Ciascuna impresa 
dovrebbe analizzare la propria catena del valore con l’obiettivo di individuare 
essenzialmente i fattori che determinano i costi dei diversi processi aziendali e la loro 
importanza relativa, i motivi per i quali l’impresa sostiene dei costi differenti rispetto ai 







4.1 L’eccellenza operativa e il “miglior costo totale” 
 
Si possono individuare tre modelli56 utilizzati per raggiungere la leadership di mercato: 
 
1. Miglior costo totale: le imprese in questo caso, mirano all’eccellenza operativa, 
fornendo ai clienti prodotti o servizi affidabili e a prezzi competitivi, 
consegnandoli con minime difficoltà o inconvenienti. 
 
2. Miglior prodotto: le aziende puntano ad una leadership di prodotto (ad esempio 
Apple Computers, Nike, Sony), fornendo prodotti che continuamente 
ridefiniscono lo stato dell’arte. 
 
3. Miglior soluzione complessiva: si ricerca l’intimità con il cliente rispondendo ai 
bisogni dei clienti attraverso una soluzione globale, non solo un prodotto o un 
servizio (ad esempio gli abiti fatti su misura).  
 
Le aziende che hanno avuto maggior successo, seguono in generale , alcune regole:  
- Forniscono la migliore offerta sul mercato eccellendo in una specifica 
dimensione di valori, offrendo proposte avvincenti. 
- Mantengono un adeguato standard su altre dimensioni di valori del business. 
- Dominano il mercato migliorando il valore anno dopo anno 
- Costruiscono un modello operativo sintonizzato e dedicato a fornire un valore 
senza eguali. Migliorare il valore per il cliente è fondamentale per la leadership 
di mercato. 
 
Migliorare il modello operativo può far sì che l’offerta dei concorrenti sembri meno 
attraente, o addirittura può distruggere la loro posizione rendendo la loro proposta di 
valore obsoleta. 
Le aziende low cost, orientate al raggiungimento del miglior costo totale, devono 
seguire determinate regole finalizzate al raggiungimento dell’eccellenza operativa. 
L’eccellenza operativa deve offrire una combinazione di qualità, prezzo e facilità di 
acquisto che nessun altro sul mercato può raggiungere o eguagliare. 	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  Michael	  Treacy	  e	  Fred	  Wiersema,	  “The	  Discipline	  of	  Market	  Leaders”,	  Addison-­‐	  Wesley	  Publishing	  Company	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Parlando dell’eccellenza operativa, le principali aree di intervento possono individuarsi 
nelle: risorse umane, transazioni efficienti, information technology e customer service. 
Per quanto riguarda l’area delle risorse umane, per raggiungere l’eccellenza operativa, si 
deve avere ben chiaro che ciò che conta ed è importante è l’insieme di tutte le persone e 
non i singoli individui, i quali devono cooperare per il raggiungimento degli obiettivi 
prefissati. Tutti devono conoscere i piani di lavoro e devono essere egualmente 
coinvolti.  
Passando all’efficienza delle transazioni, si individua come dovrebbero essere utilizzate 
delle procedure automatizzate; tutte le singole azioni e attività devono essere coordinate 
e collegate attraverso una migliore e rapida comunicazione. Elemento molto importante 
è il process re-engineering. Tale processo prevede un radicale intervento di 
ristrutturazione organizzativa, volto a ridefinire i processi aziendali, facendo leva sulle 
potenzialità di coordinamento e controllo offerto dalle nuove tecnologie. Diventa 
importante razionalizzare i collegamenti, eliminare le duplicazioni e i ritardi. 
Per information technology, infine, si intendono tutti quei sistemi informativi integrati 
che devono essere utilizzati al fine di garantire un controllo completo e rigoroso della 





















1. La nascita di Decathlon 
Decathlon, la catena francese di negozi per sportivi, deriva dal termine omonimo di una 
disciplina dell’atletica leggera che comprende dieci gare relative a diverse specialità57. 
	  
Figura 14: Le 10 discipline dell'atletica leggera 	  
Decathlon è un retailer di articoli sportivi, con un ottimo rapporto qualità/prezzo, il 
quale offre innovazioni su tecnologie e prodotti per ben 74 tipologie di attività sportive, 
basandosi su di un solido modello distributivo (come vedremo in seguito). 
La nascita dell’insegna Decathlon risale al 1976, data in cui viene inaugurato il primo 
negozio a Englos, vicino a Lille, nel nord della Francia. L’idea di fondo che spinge 
Michel Leclercq ad operare nel campo dell’abbigliamento sportivo con questa nuova 
tipologia di negozi (definiti superstore), è quella di fornire attrezzature sportive alla 
portata di tutti, sia che si tratti di principianti sia che si tratti di appassionati, con 
prodotti presenti all’interno di uno stesso negozio e cercando di offrire il miglior 
rapporto qualità/prezzo. Non a caso la vision di Decathlon è la seguente : “Rendere 
accessibile a tutti il piacere per lo sport”58.   
	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	   	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  57	  Definizione	  Riccardo	  Guggiola	  58	  Business	  plan	  Decathlon.	  Anno	  2007/2008	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Successivamente nel 1986 , ha inizio la produzione di articoli firmati Decathlon con la 
realizzazione delle biciclette Challenger. L’obiettivo dell’attività “Decathlon 
Production” è quello di garantire l’ideazione e la produzione di articoli firmati e quindi 
anche garantiti da Decathlon stesso. Sempre nel 1986 Decathlon aprì il suo primo 
negozio al di fuori della Francia, più precisamente a Dortmund in Germania. Due anni 
dopo, quindi nel 1988, la produzione si espande e si internazionalizza59 aprendo un 
primo ufficio produttivo in Asia; ad oggi possiamo ritrovarli anche in Cina, Corea del 
Sud, Giappone, India, Pakistan, Taiwan, Thailandia e Vietnam. Altri stabilimenti 
produttivi si possono individuare in Africa (più precisamente in Marocco e Mauricius) e 
in America (più precisamente in Brasile e Messico). Successivamente nel 1991, in Italia 
inizia l’attività di produzione nell’ambito del ciclismo e nel 1994 apre la produzione di 
calzature in Veneto. Nel 1993 ha inizio l’avventura di Decathlon in Italia, con l’apertura 
del primo punto di vendita a Baranzate (Milano), seguito successivamente da una 
seconda apertura a Corsico sempre in provincia di Milano e Lissone in provincia di 
Monza.  
Nel 1996 Decathlon raggiunge un primo traguardo molto importante: 10.000 
collaboratori in tutto il mondo. L’anno successivo, 1997, nascono le prime “marche 
passione”: queste individuano marchi specializzati nella produzione di abbigliamento e 
attrezzature ad hoc per la pratica di uno specifico sport. Propongono prodotti innovativi 
offrendo inoltre garanzie di qualità, sicurezza e comfort. Le prime marche passione che 
si affacciano sul mercato sono: Tribord, per l’abbigliamento relativo a sport acquatici, e 
Quechua per quanto riguarda l’attività sportiva legata alla montagna. 
Nel 1998 viene creato il primo deposito italiano a Basiano in provincia di Monza ed 
inoltre viene costituito a Lissone il Campus, sede centrale di Decathlon Italia 
comprendete la produzione, tutti i servizi e la “Scuola dei Mestieri”. Grazie alla Scuola 
dei Mestieri, la struttura di training interna a Decathlon che eroga ogni anno nel mondo 
500.000 ore di formazione, i dipendenti vengono costantemente formati così da 
garantire ai propri clienti un contatto competente e al team un percorso di crescita 
professionale in azienda. Infine, nel 2000, vengono alla luce le prime Marche dei 
	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	   	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  59	  Per	  internazionalizzazione	  si	  intende	  l’espansione	  di	  un’impresa	  al	  di	  fuori	  del	  mercato	  nazionale.	  Individua	  una	  modalità	  di	  crescita	  comune	  e	  fisiologica	  per	  le	  imprese	  industriali,	  mentre	  per	  le	  imprese	  commerciali	  assume	  un’importanza	  più	  contenuta.	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Componenti con l’obiettivo di innovare sempre di più i materiali che vanno a comporre 
i prodotti offerti60. 
 
2. Descrizione dell’azienda 
Nel 2000, l’azienda Decathlon diventa società per azioni con la presenza di un 
Consiglio di Sorveglianza ed un Comitato di Direzione. Yves  Claude viene nominato 
Presidente del Comitato di Direzione e Direttore generale del gruppo Decathlon, mentre 
Michel Leclercq assume la presidenza del Consiglio di Sorveglianza. Con questi vertici 
viene programmata e quindi realizzata l’attuale configurazione del format distributivo, 
che nacque definitivamente nel 2002. Decathlon diviene così un distributore di articoli 
sportivi, il quale si caratterizza per la sua suddivisione all’interno del punto di vendita 
secondo “universi sportivi”, ossia dalle macro-categorie, le quali vengono disposte allo 
stesso modo in tutti i punti vendita del mondo e all’interno delle quali si trovano tutti gli 
articoli necessari alla pratica di una determinata attività sportiva. Successivamente, e più 
precisamente dal 2008, Decathlon è entrato a far parte di Oxylane. 
La Oxylane Group ha una rete internazionale che contava, nel 2010, ben oltre 50.000 
collaboratori di diverse nazionalità, in oltre 25 Paesi nel mondo. Il core business della 
Oxylane si identifica nella creazione, produzione e distribuzione di articoli sportivi e 
delle relative componenti tecnologiche che vanno a comporre il prodotto finale. La 
Oxylane da un contributo molto importante nell’ambito della ricerca e sviluppo, per 
cercare di individuare soluzioni innovative per lo sport, e anche nell’ambito del sistema 
logistico e quindi dei trasporti e dei trasferimenti delle merci. Il Presidente di questo 
gruppo è David Leclercq, figlio di Michel Leclercq. 




Per quanto riguarda la ricerca e sviluppo dell’azienda Decathlon , vengono individuati 
23 laboratori, ed in particolare ben tre di questi laboratori si trovano all’interno della 
sede principale della Oxylane Group. La Oxylane Research, individua il centro di 
ricerca e sviluppo del gruppo Decathlon, si trova  vicino a Lille, nel nord della Francia. 
Qui si sperimentano materiali e prodotti che arriveranno sul mercato tra cinque o dieci 
anni e al suo interno lavorano 50 ricercatori, comprendenti medici, ingegneri e 
dottorandi, che si dedicano allo studio del corpo umano61: al loro fianco si trovano 150 
designer e 450 ingegneri i quali si dedicano alla ricerca e alla progettazione di prodotti e 
componenti innovativi62. La maggior parte sono concentrati nel campus vicino Lille. 
Per alcuni marchi specifici, come quelli dedicati al mare o agli sport invernali, si hanno 
dei centri di ricerca autonomi che cercano di ideare, disegnare e realizzare tecnologie e 
prodotti che potranno essere distribuiti all’interno di ciascun punto di vendita. 
 Jean-Nicolas Coquant, direttore di Oxylane Research illustra quali sono i cinque settori 
principali di ricerca: «Il primo è la morfologia perché il corpo è il primo materiale di un 
atleta […] Al contrario di quel che si pensa, il fisico è un modello in continuo 
cambiamento: studiarlo ci permette di anticipare alcune evoluzioni della morfologia e 
	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	   	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  61	  Fonte:	  Jean-­‐Nicolas	  Coquant.	  Direttore	  Oxylane	  Reseasrch	  62	  Fonte:	  Jean-­‐Nicolas	  Coquant.	  Direttore	  di	  Oxylane	  Research	  
 Figura 15: La rete Oxylane 
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rendere i nostri prodotti all'avanguardia. Un altro filone di ricerca riguarda la 
biomeccanica. In una piccola palestra c'è un rugbista con sensori di movimento attaccati 
a ogni parte del corpo: sta simulando dinamiche di gioco mentre un computer registra 
ogni suo gesto. Tutto questo serve a capire come si muove il corpo in questa disciplina, 
in modo da vestirlo e proteggerlo nel migliore dei modi. Non meno spettacolari sono i 
test sulla termo-fisiologia, dedicati alla misurazione della temperatura della pelle, della 
sudorazione, della tolleranza al freddo o al caldo. Manichini "intelligenti", in grado di 
sudare come gli esseri umani, vengono inseriti in camere climatiche (con temperature 
che vanno da -40° a 45° e vento fino a 40 chilometri orari) con addosso i nuovi 
materiali da testare. L'ultima innovazione è uno speciale trattamento al plasma che 
rende impermeabile qualsiasi indumento, senza ridurne la traspirabilità . […] Gli ultimi 
due campi di ricerca riguardano la salute e l'analisi sensoriale. Anche un oggetto 
semplice come il campanello della bicicletta può essere oggetto di innovazione» spiega 
Coquant «Lavorando sulle frequenze del suono lo abbiamo reso udibile in modo più 
chiaro». 63 
Altri esempi di attività interessanti svolti all’interno del campus e quindi all’interno del 
laboratorio vengono riportati brevemente di seguito: nella galleria dei collaudi c'è uno 
zaino da montagna zavorrato che viene fatto cadere 20mila volte per verificarne la 
resistenza. Una sacca da golf, invece, "corre" su un tapis roulant sconnesso per mettere 
alla prova la solidità delle sue ruote, mentre un pallone da basket viene sparato contro il 
tabellone a 50 chilometri orari per verificarne la pressione e la sfericità dopo 1.500 
colpi. 
I 21 brand del gruppo Oxylane (come ad esempio i più famosi B'Twin, Quechua e 
Kalenji) si esprimono in quasi tremila nuovi prodotti ogni anno. Un indicatore molto 
importante da riportare, individua solo nel 2011, 37 brevetti depositati, grazie 
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  Fonte:	  www.uibm.gov.it	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I negozi Decathlon si possono trovare nei seguenti Paesi64: 
•  Belgio: 14 negozi 
•  Brasile: 14 negozi 
•  Bulgaria: 1 negozio 
•  Repubblica Ceca: 7 negozi 
• Cina: 41 negozi 
•  Francia: 251 negozi 
•  Germania: 15 negozi 
• Ungaria: 14 negozi 
•  India: 8 negozi 
•  Italia: 85 negozi 
•  Kuwait: 1 negozio 
•  Olanda: 3 negozi  
•  Polonia 25 negozi 
•  Polonia: 22 negozi 
•  Romania: 13 negozi 
•  Russia: 10 negozi 
•  Spagna: 98 negozi 
•  Svezia: 2 negozi 
•  Turchia: 5 negozi 
•  Taiwan: 1 negozio 
•  Regno Unito: 14 negozi 
•  Libano: 1 negozio 
•  Emirati Arabi: 1 negozio 
Inoltre è possibile acquistare on-line i prodotti Decathlon in: Belgio, Francia, Olanda, 
Regno Unito, Germania, Turchia, Italia, India e Spagna65.  
Per quanto riguarda la funzione logistica, la stessa occupa nel mondo poco più di 2.500 
addetti, ossia il 5% del personale in 
Decathlon. Sono ben 413 milioni gli 
articoli sportivi spediti ogni anno nelle 
varie sedi dei negozi: questo è possibile 
attraverso l’utilizzo di una rete di quaranta 
depositi in diciannove Paesi differenti, che 
quindi riescono a gestire circa 40.000 
containers sempre in viaggio. 
	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	   	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  64	  Fonte:	  Wikipedia	  65	  Fonte:	  Wikipedia	  
	  
Figura 16: Produzione Decathlon. Fonte Oxylane 
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 La produzione viene realizzata in diciannove Paesi, ma principalmente in Cina, 
Thailandia, Pakistan e India. 
In Italia, Decathlon è presente con 85 negozi in 17 Regioni. L'Italia è anche uno dei 
paesi che produce prodotti per Decathlon stesso, per 5 macro-settori individuati in: 
I. Ciclismo: in particolare vengono prodotti bici per bambini, telai di alta gamma 
per le biciclette da corsa e mountain bike da uomo di primo prezzo; 
II. Materiali plastici: in questo settore ritroviamo la produzione di sci da uomo, 
donna e per i bambini, racchette da sci, borracce, alcuni componenti per le 
biciclette, kit per sub, boe, sacche di nylon e pinne; 
III. Ottica: vengono prodotti maschere da sub e occhiali da sole; 
IV. Tessile: ritroviamo calze, cappelli, abbigliamento per ciclismo e costumi da 
bagno. Inoltre vengono sviluppati tessuti tecnici; 
V. Calzature: abbiamo infine scarponcini da trekking, scarponi per lo snow board 
e le calzature per il tempo libero. 
Per quanto riguarda i primi 4 macro-settori la produzione viene svolta in provincia di 
Monza e della Brianza e gestita dall’ufficio di Desio tramite terzisti e fornitori operanti 
in Italia e all’estero; mentre per quanto riguarda il macro-settore delle calzature, parte 
della produzione viene svolta nel distretto industriale in provincia di Padova66. 
Le imprese che decidono di improntare la loro produzione perseguendo la strategia del 
Low cost- High value devono, non solo dare importanza all’aspetto dei costi sia interni 
che legati al prodotto finale; esse devono anche impegnarsi da un punto di vista dello 
sviluppo sostenibile, ossia si devono impegnare sul fronte del rispetto verso l’ambiente. 
Decathlon in tema di sviluppo sostenibile, cerca di impegnarsi sempre più progettando i 
nuovi negozi ed anche i nuovi prodotti attenuando il più possibile il loro impatto 
sull’ambiente. Questo fine viene perseguito attuando differenti soluzioni, come ad 
esempio: una migliore gestione dell’energia e delle risorse naturali, utilizzando dei 
materiali che siano rinnovabili oppure anche dei materiali già riciclati e ideando dei 
packaging ecosostenibili. Decathlon è inoltre attivo sul fronte della Responsabilità 
Sociale. Infatti dal 2002 è stata approvata la c.d. Carta Sociale, la quale si ispira alla 
Dichiarazione Universale dei Diritti Umani e alle varie convenzioni internazionali 
dell’Ufficio Internazionale del lavoro. L’obiettivo principale è quello di garantire il 	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	   	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  66	  Fonte:	  www.decathlon.it/companyprofile	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continuo rispetto delle condizioni di produzione con il continuo controllo da parte di 
audit esterni all’azienda. I criteri che vengono in primis controllati sono: l’età dei 
dipendenti, il lavoro forzato, l’igiene e la sicurezza all’interno del posto di lavoro, la 
discriminazione, il controllo delle ore di lavoro effettive, il controllo dei salari e la 
gestione della previdenza sociale.  
In Italia, oltre ai punti vendita Decathlon, la Oxylane Group ha deciso di affiancare, a 
partire dal 2009 i negozi ad insegna Koodza. Viene quindi introdotto il concetto 
dell’hard discount che tratta gli articoli sportivi 
dell’insegna. Il primo store Koodza è stato inaugurato nel 
2009 a Orzinuovi (in provincia di Brescia). Si tratta di un 
format che sviluppa un'offerta commerciale su una 
superficie compresa tra 1200 e 1500 metri quadri di vendita, proponendo ai propri 
clienti prodotti relativi all’abbigliamento e alle attrezzature sportive delle Marche 
Passione, le marche esclusive della rete Oxylane (Quechua, Tribord, Kipsta, Domyos, 
Kalenji tra le principali). All’interno di questi negozi vengono offerte delle gamme 
semplificate (1.900 modelli e 6 mila prodotti) mantenendo però gli standard qualitativi 
degli altri prodotti. I prezzi sono più contenuti rispetto ai negozi Decathlon, circa il 15-
20% in meno, grazie all’attuazione di una politica di riduzione dei costi ben definita; 
questa comprende ad esempio la riduzione delle spese relative al merchandising, minor 
costo per l’assistenza alla vendita ed inoltre superfici ridotte. L’obiettivo principale di 
questa diversa tipologia di negozi è quello di aumentare il potere di acquisto di tutti gli 
sportivi, al fine di rendere i benefici dello sport ogni giorno più accessibili, 
specialmente avendo come target primario quello degli sportivi c.d. occasionali.  
Koodza, l’insegna del gruppo Oxylane-Decathlon, nel corso del 2013 ha cambiato nome 
in “Decathlon Simply”. Il restyling è stato presentato in Ottobre quando è stato 
inaugurato  il quinto punto vendita all’interno del parco commerciale Parma-Retail-
Park, dopo quelli di Biella, Ivrea (To), Orzinuovi (Bs) e Sacile (Pn). La filosofia è 
quella di sempre, che si pone tre obiettivi principali: avere i prezzi bassi, una qualità 
elevata e dare al cliente un rapido servizio67.  
 
	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	   	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  67	  Fonte:	  GDO	  News,	  20	  Novembre	  2013	  
 
Figura 17: Logo Koodza 
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Infine possiamo riportare il pensiero del Presidente della Oxylane Group Italia, Philippe 
Debray, in merito agli store Koodza:  
“Koodza è un concept europeo già sperimentato con successo in Francia, Spagna, 
Portogallo e Belgio. Credo che risponda, in questo particolare momento storico, a 
precise esigenze dei consumatori: spendere meno, senza rinunciare in nessun modo alla 
qualità”.68 
2.1 Le marche 
Come già anticipato precedentemente, le prime Marche Passione di Decathlon (Tribord 
e Quechua) sono venute alla luce nel 1996 mentre invece la sezione riguardante le 
Marche Componenti prende avvio successivamente intorno al 2000. All’interno degli 
store Decathlon vengono venduti principalmente i prodotti sportivi che l’azienda stessa 
va a produrre, ma oltre a questi, vengono esposti alla vendita anche prodotti sportivi di 
altre marche differenti dalle Marche Passione come ad esempio: Adidas, Asics, Berkley, 
Reebok, Casio, Eastpak, Fila, Kappa, Umbro, Nike, O’Neil, Shimano e Speedo. 
 
	  
Figura 18: Marche Passione e Marche dei Componenti prodotti da Decathlon 
 
 
 	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	   	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  68	  Fonte:	  Il	  Sole	  24	  Ore,	  Ottobre	  2005	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Ogni Marca Passione fa riferimento ad una determinata categoria sportiva, riteniamo 
opportuno elencarle brevemente: 
Ø Quechua offre prodotti per gli sport legati alla montagna; 
Ø Wed’ze fa riferimento agli sport sulla neve; 
Ø Simond per l’alpinismo; 
Ø Tribord fa riferimento agli sport acquatici; 
Ø Nabaiji al nuoto; 
Ø B’Twin si riferisce a prodotti legati al mondo del ciclismo; 
Ø Oxelo offre prodotti come pattini e lo skate; 
Ø Kipsta è connessa agli sport di squadra; 
Ø Domyos è ideata per il fitness e gli sport specialisti della forma; 
Ø Caperlan per la pesca; 
Ø Artengo fa riferimento agli sport c.d. di racchetta; 
Ø Inesis per il golf; 
Ø Kalenji offre prodotti per il running; 
Ø Newfeel per il walking; 
Ø Fouganza si riferisce a prodotti per l’equitazione; 
Ø Solognac è connessa ai prodotti per la caccia; 
Ø Geologic offre prodotti per sport di precisione; 
Ø Aptonia è ideata per i prodotti di idratazione, nutrizione ed integrazione. 
Queste marche vengono ideate e sviluppate dal centro interno di ricerca e sviluppo, e 
come detto, si aggiungono all’offerta commerciale che 
comprende anche marche internazionali. Le Marche 
Passione rispecchiano pienamente i valori di Decathlon: 
cercano infatti di rendere lo sport accessibile a tutti senza 
comunque tralasciare l’importantissimo rapporto tra 
prezzo e qualità che viene sempre tenuto in 
considerazione dai consumatori e che molto spesso è 
responsabile delle scelte finali di acquisto. Tali marche si 
caratterizzano da un lato per innovazione e contenuto 
tecnologico, e dall’altro per l’emozione che sono in 
grado di suscitare. Le Marche Passione ad oggi riescono 
a generare la maggior parte del fatturato del Gruppo Oxylane a discapito dei prodotti 
 
Figura 19: Volantino Prodotti 
Blu 
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con marchi più famosi ed internazionali e questo è un risultato molto importante. Inoltre 
sempre in riferimento alle Marche Passione, risultano interessanti i c.d. “Prodotti Blu”. 
Questi possono individuarsi nei primi metri di ogni corsia di reparto e sono prodotti che 
riescono a conciliare qualità, bassi costi, bassi prezzi, permanenza in negozio (vengono 
proposte tutto l’anno) e la quantità dei prodotti offerti, riuscendo comunque a mantenere 
un elevato valore tecnico per circa 65 discipline sportive. Con questi prodotti 
Decathlon, si impegna a creare voglia e rendere accessibile al maggior numero di 
persone il piacere dello sport. 
Illustriamo brevemente la storia di tre Marche Passione, B’Twin, Quechua e Tribord, 
che sono state tra le prime ad essere ideate e che tutti gli anni vengono acquistate in 
quantità importanti dai consumatori. 
B’Twin    
Nel 2006, Decathlon Cycle arriva ad una tappa molto importante, cambia il proprio 
nome, che ormai era presente sul mercato da circa venti anni . Da Decathlon Cycle si 
passa quindi a b’Twin, dal nome della bicicletta creata nel 
2000 dagli esperti che lavoravano in azienda: la marca quindi 
si rinnova. L’obiettivo è diventare la marca preferita dei 
ciclisti. B’Twin è il prodotto che, grazie al suo successo (un 
milione di esemplari venduti in poco più di 5 anni), ha dato 
vita successivamente alla marca omonima. Dominique Daguillon, Direttore della marca 
b’Twin, esprime il suo pensiero in merito alla modifica del nome della marca: 
” Da 20 anni, condividiamo il nome della nostra marca, Decathlon Cycle, con quello dei 
punti vendita Decathlon. Un marchio che riunisce due mestieri diversi: quello di 
creatore di tecnologie sportive e distributore che ha contribuito allo sviluppo 
dell’azienda a livello internazionale. Come per Quechua e Tribord […] abbiamo 
ritenuto fosse arrivato il momento di conferire alla nostra marca di biciclette una propria 
identità. Per vincere questa nuova sfida, dobbiamo far riferimento alla nostra storia, 
cambiare senza ripartire da zero e dare un senso al nostro progetto. Quale marca 
migliore di b’Twin per esprimere il nostro mestiere di creatori di biciclette! Dopo essere 
stata creata nel 2000, la bicicletta b’Twin ha fortemente contribuito all’utilizzo delle due 




Figura 20: Logo b'Twin 
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Al momento di questa svolta per la marca, il nuovo nome ha raccolto l’adesione di tutto 
il mondo: è stata ideata inoltre la b’Twin Cup. Il nuovo nome fu da subito identificato 
da milioni di ciclisti, come originale, ludico e molto facile da ricordare in Francia e 
all’estero: il nuovo nome offre inoltre il vantaggio di tradurre in inglese la caratteristica 
del prodotto stesso. Infatti, la parola “between” (letteralmente tra due), da cui deriva 




Nel 1997 si assiste alla creazione della prima 
Marca Passione: “Quechua”. Il nome viene 
registrato e adottato in tutto il mondo. A 
Sallanches, nell'Alta- Savoia in un piccolo 
appartamento di 3 stanze ad uso ufficio vengono 
sviluppati i primi prodotti Quechua, testati 
direttamente sui pendii delle montagne vicine. 
Meno di un anno dopo la creazione del marchio, 
più precisamente nella primavera del 1998, i 
cataloghi editi da Decathlon presentano Quechua come la nuova marca di Decathlon, 
creata per l'escursionismo, l’arrampicata, l’alpinismo e lo sci.  La storia di questo nome, 
ha però radici più profonde: nato nel cuore delle Ande, il popolo Quechua è un esempio 
di integrazione con l'ambiente. I suoi membri erano montanari esperti, nutrivano un 
vero amore per la montagna, sapevano proteggerla traendo le loro risorse in maniera 
ragionevole. Oltre a queste qualità, i Quechuas hanno sviluppato una società fondata 
sulla comunità, lo scambio e l’ascolto. 
Queste caratteristiche forti sono l'anima di Quechua, marchio nato dall'amore per la 
montagna e l’ambiente montanaro. Questo marchio è vicino alla montagna e ai suoi 
amanti. L’ideale per ascoltare, condividere e rendere la montagna accessibile in modo 
duraturo, grazie ai prodotti pratici, meno cari e più sicuri69. Per la realizzazione dei 
prodotti Quechua, le équipe di Decathlon seguono delle linee direttive per rispettare tre 
promesse fondamentali: creare per i consumatori dei prodotti che siano 	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	   	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  69	  Christian	  Ollier,	  Direttore	  internazionale	  Quechua	  
 





• al miglior prezzo. 
                                       	  
	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  Figura 22: Tenda Quechua 
   
Tribord 
Tribord è un marchio di abbigliamento dedicato agli sport acquatici distribuito in 
esclusiva presso i megastore sportivi di Decathlon. Nonostante la parola sia tratta del 
vocabolario specifico della vela, questo brand copre tutti gli sport acquatici, lo slogan 
“Designed by water” riguarda infatti gli sport come il nuoto, l’attività subacquea, il 
kajak, e tutti i tipi di surf (wind, kite e onda) e ovviamente la vela. Lanciato nel 1996, è 
cronologicamente il secondo dopo Quechua. 
La vela viene trattata esattamente nello stesso modo degli altri sport, con lo stesso 
obiettivo, ovvero offrire la scelta più ampia al migliore rapporto qualità prezzo. Per 
molti aspetti in questo ambiente continuano a vigere logiche di tipo status symbol. Dallo 
sportswear e casual fino ai capi più tecnici, il catalogo è ormai molto completo.   
 Nel 2004, la direzione di Decathlon ha scelto di traslocare a Hendaye,  nei paesi baschi 
francesi, il centro di design del  marchio Tribord. La sede sfrutta l’edificio ristrutturato 
dell’ex mercato del pesce proprio sul molo  del porto turistico di Hendaye. Sulla 
facciata ovest si trova una banchina privata. L’edificio  comprende il negozio dedicato 
esclusivamente al marchio Tribord e il centro di creazione vero e proprio: una serie di 
uffici nel piano superiore soppalcato del loft principale. Il totale rappresenta 
complessivamente 30.000 mq e vi lavorano una sessantina di persone (fra ingegneri, 
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designer e collaudatori). 
Essere in contatto diretto 
con il pubblico e poter 
provare immediatamente 
sul campo i prototipi 
appena creati sono i 
concetti chiave che 
hanno spinto i dirigenti, 
in particolare Frederic 
Duprez direttore di 
Tribord, a scegliere questa sede. Un esempio su tutti per quanto riguarda questo settore: 
uno dei primi successi di Decathlon in fatto di nautica è stato un giubbotto galleggiante 
concepito appositamente per le scuole di vela. La sua particolarità sta nella taglia, la 
quale viene rappresentata da un codice colore ben visibile sulla spalla. Un modo 
semplice e intelligente per risparmiare un lavoro ben noto a tutte le scuole di vela del 
mondo: scrivere in grande la misura  corrispondente con il pennarello indelebile sul 
dorso dei giubbotti. L’idea era stata suggerita da un istruttore di vela70. 
 
3. La catena del valore 
Ogni azienda è un insieme di attività che vengono svolte per progettare, produrre, 
vendere, consegnare e assistere i suoi prodotti. Tutte queste attività si possono 
rappresentare utilizzando una catena del valore (vedi Figura 24). La catena del 
valore di un’azienda e il modo in cui essa svolge ogni singola attività sono 
ovviamente un riflesso di tutta la sua storia, della sua o delle sue strategie e del 
modo in cui le mette in pratica71. 
	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	   	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  70	  Fonte:	  www.farevela.info	  71	  Fonte:	  Micheal	  E.	  Porter	  “Il	  vantaggio	  competitivo”	  
Figura 23: Centro di creazione Tribord, Hendaye 
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       Figura 24: Configurazione di una catena del valore generica 
	  
Lo strumento principale per comprendere a fondo la natura del vantaggio competitivo di 
un’impresa, è la catena del valore. Il vantaggio competitivo può risiedere infatti in 
ciascuna delle attività che l’impresa svolge, dalla progettazione alla produzione, alla 
vendita, all’assistenza alla clientela. Questo vale qualunque sia il tipo di vantaggio 
competitivo ricercato, sia che si tratti di vantaggio di costo che di differenziazione o di 
focalizzazione.  
La catena del valore disaggrega le attività strategicamente rilevanti per comprendere 
l’andamento dei costi e le fonti di differenziazione possibili. Il vantaggio competitivo si 
ottiene quando un’impresa svolge le attività strategicamente rilevanti in maniera più 
economica o più efficiente della concorrenza. La catena del valore della singola impresa 
infine è parte di un sistema più ampio, il sistema del valore, che si compone delle catene 
del valore di tutte le aziende coinvolte nella filiera produttiva (produttore, fornitori, 
distributori) nonché di quelle dei clienti stessi. 
	  
Figura 25: Sistema valore 	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Nella catena del valore si individuano due elementi essenziali da cui qualsiasi azienda 
può partire per  creare un prodotto valido:  
ü le attività generatrici di valore  
ü il margine 
Le attività generatrici di valore vengono misurate in termini di costi necessari per 
realizzarle, mentre il margine è la differenza tra il ricavo totale e il costo complessivo. 
Ogni attività generatrice di valore si serve di elementi senza i quali niente potrebbe 
funzionare: 
• risorse umane (manodopera e manager) 
• input acquistati dall’esterno (materie prime, servizi, manutenzioni) 
• tecnologia (macchinari, sistemi informativi, impianti) 
• informazioni (anagrafiche dei clienti, dati sugli ordini ricevuti o sulle 
transazioni, statistiche sui difetti dei prodotti, reclami dei clienti) 
Le attività generatrici di valore, inoltre, possono essere di due tipi: 
• attività primarie 
• attività di supporto 
Le attività primarie riguardano la realizzazione fisica del prodotto o servizio, la sua 
vendita e l’assistenza post vendita (quindi i servizi). Le attività di supporto sostengono 
le attività primarie e forniscono a tutta l’azienda approvvigionamenti (input), la gestione 
delle risorse umane, lo sviluppo della tecnologia, oltre a varie attività e funzioni 
infrastrutturali estese a tutta l’azienda.  
Il modo in cui ciascuna attività generatrice di valore viene svolta, combinato con i suoi 
aspetti economici, consentirà di capire se un’azienda ha dei costi alti oppure bassi 
rispetto ai suoi  concorrenti.  
Altro aspetto fondamentale riguarda le esigenze dei consumatori che via via nel tempo 
si sono modificate.  L’evoluzione delle esigenze dei consumatori e, conseguentemente, 
dei modelli di consumo, è parte integrante di un contesto molto complesso 
caratterizzato dall’aumento dell’inflazione, dalla diminuzione del potere di acquisto da 
parte dei consumatori e quindi dalla modifica da parte di questi ultimi delle loro 
abitudini di acquisto. I consumatori ad oggi, sono preoccupati e pessimisti nei confronti 
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di un eventuale miglioramento della situazione economico-politica e, per questo motivo, 
sono più propensi a razionalizzare, pianificare e selezionare gli acquisti. È molto 
importante sviluppare dei modelli in grado di ottimizzare l’esperienza di acquisto 
attraverso la definizione di assortimento ottimali, la focalizzazione su target specifici, 
l’integrazione dell’offerta con servizi a valore aggiunto e l’utilizzo della tecnologia in 
quanto valido supporto alla creazione di valore e acceleratore del processo di 
trasformazione dei modelli di retail. Decathlon nel suo settore rispetta tutti questi punti 
cercando di offrire ogni giorno prodotti sempre migliori, innovativi, mettendo a 
disposizione numerosi servizi ai clienti (come vedremo in seguito); Decathlon inoltre è 
riuscito da subito a comprendere come i consumatori, in particolare gli italiani, siano 
diventati pienamente consapevoli dei loro diritti, rispetto al prezzo dei prodotti, al 
contenuto dei servizi ma anche alla qualità e alla sicurezza dei prodotti stessi.  
Si devono individuare infine dei modelli che consentano di massimizzare l’esperienza 
d’acquisto dei consumatori. La competitività tra insegne e canali dovrebbe portare ad 
una sempre più accentuata concentrazione su target specifici e alla ricerca costante di un 
assortimento ottimale degli scaffali. Le imprese dovrebbero inoltre cercare di aumentare 
e migliorare la rispondenza dell’offerta con i relativi nuovi bisogni di acquisto. Non 
meno importanti sono diventati nel tempo anche i servizi che vanno ad integrarsi 
perfettamente con l’offerta generando valore aggiunto. I consumatori ricercano dei 
luoghi all’interno dei quali possono riuscire a soddisfare, nel migliore dei modi, più 
esigenze. Infine, non deve essere trascurata l’atmosfera interna al punto vendita, la 
stessa deve contribuire a migliorare l’esperienza d’acquisto andando ad aumentare il 
livello del servizio che viene percepito dai clienti. Tutte queste attività se seguite 
correttamente, aiutano a migliorare la shopping experience dei consumatori ed inoltre 
favoriscono l’aumento dei margini per i rivenditori. 
 
4. Il segmento dell’abbigliamento sportivo 
Lo sportswear è un settore molto dinamico e vitale all’interno del sistema moda italiano. 
È un settore che vede la continua apertura di boutique multibrand e di negozi 
monomarca e che si divide equamente tra i capi outwear (3.250 milioni di euro) e gli 
altri capi (pantaloni, camicie, polo) che fatturano altri 3.250 milioni di euro. Il grosso 
del fatturato è determinato dai prodotti di fascia bassa (40%) e medio (30%), mentre il 
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23% deriva da prodotti di fascia medio-alta. Solamente il 7% è frutto della vendita di 
capi di fascia alta72. Per quanto riguarda i canali, oltre la metà del fatturato è ottenuto 
attraverso la distribuzione sportswear e formalwear. Quello dello sportswear è un 
mercato destinato a crescere, anche perché in molte occasioni della vita quotidiana si 
ama vestire in maniera comoda e funzionale pur senza rinunciare allo stile e 
all’eleganza dei capi. Non è un caso che in questo settore stiano “piombando” 
consumatori che provengono dal segmento del lusso, facendolo crescere al pari 
dell’apporto fornito al comparto da marchi formalwear e activewear che aggrediscono 
lo sportswear  sia con nuove linee, sia riposizionandosi, come ad esempio Adidas, che 
ha creato la linea Yohji Yamamoto.  
 Il consumatore “moderno” è quindi mobile. Il consumatore di una volta se acquistava 
marchi di lusso molto difficilmente li alternava con capi di fasce più basse. Ora il 
consumatore ha una grande mobilità verticale nella scelta della fascia di prezzo (oltre 
che orizzontale tra i diversi stili, come abbiamo visto prima), abbinando con 
disinvoltura, ad esempio dei capi Gucci e Zara. Cerchiamo ora di individuare nel modo 
più preciso possibile il consumatore di sportswear. Come già detto i consumatori di oggi 
hanno sviluppato una grande mobilità verticale e orizzontale e non hanno quindi 
problemi a muoversi entro diverse fasce di prezzo e di stile. L’aspetto che non si è 
ancora esaminato è quello legato all’età anagrafica del consumatore. Si tratta di un dato 
abbastanza  importante perché comporta una notevole differenza nello stile d’acquisto e 
nel comportamento. Si ritiene che lo spartiacque tra giovani e adulti è 40 anni. Per i 
giovani la principale motivazione d’acquisto è rappresentata dalla marca, mentre per gli 
adulti sembrano valere di più qualità, comodità e vestibilità. C’è anche una differente 
percezione del significato di qualità: i giovani la interpretano in termini stilistici, mentre 
gli adulti la riconducono alla qualità dei materiali che rendono un capo comodo e 
pratico73.  
Infine è importante andare ad analizzare brevemente, la domanda e l’offerta nel settore 
dell’abbigliamento sportivo in riferimento all’Italia. Per quanto riguarda la domanda 
può identificarsi come la partecipazione stessa ad attività sportive. Questa nel tempo si è 
diversificata da più punti di vista: si sono affacciati nel sistema sportivo nuovi soggetti 
(le donne, gli anziani, i piccolissimi), sono inoltre cambiati i valori di riferimento e si 	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	   	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  72	  Fonte:	  Indagine	  sportwear	  Italia	  73	  Fonte:	  Indagine	  sportwear	  Italia	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sono diversificate le motivazioni che portano allo sport (come ad esempio socialità, 
benessere psico–fisico, espressività, scarico delle tensioni). Sono, infine cambiate le 
modalità della pratica sportiva e le discipline verso cui orientarsi. Contestualmente a 
questo, sul versante dell’offerta, si è assistito a cambiamenti che hanno saputo 
assecondare, ma spesso anticipare e suggerire, i bisogni della domanda. L’offerta di 
servizi si è diversificata e contaminata con quella fornita da altri settori  per il tempo 
libero, nuove discipline si sono proposte sul mercato, nuovi soggetti (pubblici, privati e 
no profit) hanno trovato spazio, gli impianti sono diventati da polivalenti a 
polifunzionali, le figure professionali si sono specializzate, il mercato degli articoli 
sportivi si è globalizzato.  
 
4.1 Posizionamento competitivo 
 
Le imprese attive nel settore della fabbricazione di articoli sportivi, dopo una notevole 
riduzione dal 2001 al 2006 (pari al 22%), sono tornate successivamente a crescere 
soprattutto grazie allo sviluppo del settore dell’abbigliamento sportivo che, negli ultimi 
anni specialmente, ha perso, come più volte detto, la sua connotazione di capo “tecnico” 
per abbracciare quella di articolo di uso comune74. Permangono, poi, in Italia realtà 
importanti nella produzione di abbigliamento e articoli sportivi, come ad esempio il 
distretto di Montebelluna, in provincia di Treviso, leader nella realizzazione di calzature 
sportive (scarponi da sci, doposci, stivali da moto, scarpe per il ciclismo, da basket, 
pattini a rotelle e da ghiaccio) e di abbigliamento sportivo.  Il numero delle imprese 
attive nel commercio al dettaglio di articoli sportivi si va col tempo riducendo in 
conseguenza della progressiva sostituzione della piccola attività commerciale con le 
nuove grandi catene multinazionali. Il giro di affari europeo di questi moderni retailer 
sportivi è di circa 37.4 miliardi di euro; se prendiamo in considerazione solamente il 




4. Sport Alliace 
5. Sport Point Group 	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	   	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  74	  Fonte:	  Indagine	  Istat	  sul	  settore	  dell’industria	  sportiva	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Questi cinque gruppi detengono ben il 48% del mercato della grande distribuzione con 
un fatturato approssimato a circa 2 miliardi di euro annui. 
Un altro aspetto molto importante da valutare, per comprendere il posizionamento 
competitivo di Decathlon, è il recente sviluppo della GDO anche in questo settore. 
Infatti, specialmente negli ultimi anni, l’offerta degli articoli sportivi è andata 
concentrandosi, grazie alla comparsa di grandi catene internazionali e straniere definite 
megastore: Cisalfa e Decathlon possono esserne due esempi. Questi hanno riproposto 
nel loro settore, l’abbigliamento sportivo, quanto già verificatosi nella grande 
distribuzione nel settore alimentare. Il mercato appare quindi suddiviso tra pochi grandi 
centri commerciali, da un lato, forti dell’autonomia politica di marca, con assortimenti 
ricchi e molto curati, con politiche di prezzo aggressive, vaste superfici di vendita e il 
superamento della specializzazione mono marca e mono sport. Dall’altro puntano ad 
“aggredire” ed appropriarsi di segmenti di nicchia, in modo da espandersi il più 
possibile, ed esaltano la cura del rapporto con il cliente.  
 
Il mondo della GDO sportiva si presenta articolato secondo diverse tipologie:  
o dalle grandi catene multinazionali: come ad esempio Decathlon che distribuisce 
in molti paesi del mondo (compresi Cina e India) e che è presente in Italia con 
circa 84 negozi; 
o alcune catene di medie dimensioni presenti su tutto il territorio italiano con u n 
potenziali di crescita anche in Europa. Come ad esempio Cisalfa e Sport Alliace; 
o alle catene più “piccole” estremamente specializzate in determinane zone e 
regioni 
 
Riportiamo di seguito la tabella 12 con i dati aggiornati al 2006, riguardanti il fatturato 




	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	   	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  75	  Fonte:	  Il	  Sole	  24	  Ore	  sui	  dati	  Outdoor	  magazine	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Tabella 12: Fatturato dei primi 5 gruppi sportivi 





Sport Alliace 283 
Sport point Group 183 
*(Stime) 
 
4.2 Posizionamento competitivo di Decathlon 
Decathlon mantiene da più di 30 anni la leadership nel campo della vendita al dettaglio 
di attrezzature sportive. Questo è avvenuto grazie ad una continua attività di ricerca e 
sviluppo dei propri prodotti e delle tecnologie. 
Per quanto riguarda il posizionamento competitivo specifico di Decathlon, possiamo 
dire innanzitutto che riguardo alle funzioni svolte dall’azienda si ha un’intensa 
attenzione nei confronti delle diverse fasi di realizzazione del prodotto, ma si dedica 
anche particolare attenzione all’ideazione e alla costituzione dei servizi che dovranno 
andare ad accompagnare l’offerta dei prodotti proposti sul mercati, questo perché 
possiamo affermare con sicurezza che i servizi sono ormai diventati parte integrante del 
prodotto ed anzi sono ritenuti molto spesso fondamentali per il successo dello stesso. Le 
tecnologie che vengono utilizzate per la realizzazione dei prodotti sono all’avanguardia 
e permettono di conseguenza, di poter creare dei prodotti altamente innovativi. Il target 
di clienti a cui fa riferimento Decathlon è molto ampio: va da soggetti di 7/8 anni d’età 
a soggetti over 60. Molto importante è anche l’approccio col quale tali clienti si 
rapportano allo sport. Infatti, non tutti i clienti Decathlon sono degli sportivi 
professionisti. 
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Alcuni prodotti di Decathlon hanno avuto un grande successo in tutto il mondo grazie 
alla loro innovazione e per la loro praticità nell’uso. A questo proposito possiamo 
affermare che per molti dei suoi prodotti, Decathlon, si va a posizionare nel c.d. “spazio 
dell’innovazione”, ossia cerchi di andare a soddisfare dei bisogni insoddisfatti tramite 
delle tecnologie nuove per il settore e soprattutto cercando di far avvicinare  coloro che 
ancora, per un motivo o per un altro, non sono degli user. 
Nella figura 26 riportiamo la matrice di Abell che, in questo caso, è proprio quella a cui 
possiamo far riferimento. Tale matrice viene utilizzata per individuare e definire nuovi 
business, considerando anche la dimensione della tecnologia che può essere core se si 
utilizzano delle tecnologie già utilizzate nel settore di riferimento; oppure non core se si 
cercano di utilizzate nuove tecnologie, ancora non sperimentate nel settore di 
appartenenza76. Secondo Abell un business può definirsi su tre dimensioni: 
• Gruppi di consumatori serviti; 
• Funzioni soddisfatte; 
• Tecnologie utilizzate. 
La dimensione della tecnologia è composta, come appena detto, da tecnologie core e 
non core. La dimensione che riguarda la tipologia di utente si suddivide in user, 
riferendosi a soggetti che sono già consumatori di una determinata tipologia di prodotti. 	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	   	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  76	  Fonte:	  “La	  rosa	  e	  il	  sensore:	  tradizione	  e	  innovazione	  nell’impresa	  dinamica.”,	  Riccardo	  Lanzara	  
Figura 26: Matrice di Abell 
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I  non user, invece, possono individuarsi in coloro che non consumato la tipologia di 
prodotti in questione, ma possono anche individuarsi in quei soggetti che non esistono 
ancora proprio perché si tratta di individui che si svilupperanno per mercati futuri. 
Infine, la dimensione dei bisogni, si suddivide in bisogni soddisfatti e bisogni 
insoddisfatti. Questi ultimi possono essere sia espressi sia latenti, e rimangono 
insoddisfatti perché sul mercato ancora non è presente un prodotto adatto alle loro 
esigenze. Utilizzando questa matrice, possiamo affermare che l’innovazione più estrema 
che un’ impresa può adottare è quella che si rivolge ai non consumatori (non user), per 
soddisfare una domanda non espressa (o espressa ma non soddisfatta) con tecnologie 
non core, quindi nuove: in questo caso l’innovazione viene chiamata “out of the box” e 
cioè individua un nuovo spazio fuori da quello in cui normalmente le altre imprese si 
muovono77.  
Decathlon per molti prodotti si posiziona nello spazio più estremo dell’innovazione, e 
quindi out of the box. Per fornire una spiegazione completa riportiamo un prodotto 
lanciato da Decathlon altamente innovativo: la tenda “ 
2 Seconds” (Figura 27). Riportiamo di seguito la storia 
di questa tipologia particolare di tende.  
Una tenda che si lancia nell’aria e che si monta da sola 
era un prodotto già presente, ma unicamente in 
versione monotetto e quindi difficilmente utilizzabile a 
causa della condensa. Esisteva quindi un prodotto che 
però non riusciva a soddisfare nel modo corretto i bisogni dei consumatori e di chi, 
magari per le prime volte, voleva approcciarsi al camping. Il compito di Jean-François 
capo prodotto, Benjamin ingegnere, Vincent designer e di Abi prototipista, era di 
trovare il modo per ideare una vera tenda che si aprisse da sola, spaziosa, stabile e 
soprattutto dotata di una camera e di un doppio tetto. I prototipi in laboratorio e i 
mission test a volte fecero dubitare i membri dell’équipe sulle loro ricerche. Ma dopo 
18 mesi di accanito lavoro, arriva il deposito del brevetto. Alla fine del 2004, il 
prototipo è terminato. Bisognava determinare le quantità da produrre e i luoghi di 
produzione. A gennaio 2005 la decisione di realizzare una pubblicità televisiva e dei test 
di vendita, specialmente in negozio, moltiplicano le cifre di produzione prestabilite, le 
quali si elevavano a 30 000 esemplari. Impiantata in negozio a marzo 2005, la tenda 2 	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	   	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  77	  Fonte:	  “La	  rosa	  e	  il	  sensore:	  tradizione	  e	  innovazione	  nell’impresa	  dinamica.”,	  Riccardo	  Lanzara	  
 Figura 27: Tenda "2 seconds" 
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Seconds riscontra un successo immediato. Le dimostrazioni di lancio delle tende 
realizzate in negozio, finiscono per convincere i clienti.  
Dal 2006, Quechua ingrandisce la sua tenda 2 Seconds e mette a punto la 3 Seconds, 
dimensionata per tre persone. In seguito appare la versione "light", più compatta. Non si 
lancia più nell’aria per aprirla, ma il nuovo sistema di apertura permette di sistemarla in 
una sacca più piccola e quindi più facile da trasportare (continuano quindi le 
innovazioni di prodotto per migliorare la soddisfazione dei consumatori ed avvicinare 
coloro che prima neanche pensavano al campeggio). Nel 2008, dopo due anni di ricerca, 
Quechua lancia la Base Seconds, uno spazio per mangiare da associare alle tende 2 
Seconds. Infine, nel 2009 nasce la Base Seconds 4.2, la tenda familiare con apertura 
istantanea, con un soggiorno e due camere78. 
Le tende da campeggio istantanee Quechua 2 Seconds hanno "rivoluzionato" il concetto 
di "tenda difficile da montare" racchiudendo la fase di apertura in un solo movimento 
grazie ad una struttura autoportante. I pali di sostegno sono infatti già inseriti all'interno 
del telo e grazie alla loro flessibilità sono ripiegati su se stessi a tenda chiusa (in modo 
anche da occupare il minor spazio possibile). Proprio la loro stessa flessibilità, unita ad 
una dose di elasticità, li rende una sorta di molla che rende l'apertura della tenda 
completamente automatica una volta liberata dalla cinghia di fermo. Pochi gesti ma 
indispensabili fanno si che la nostra tenda Quechua 2 Seconds sia correttamente 
richiusa, pronta ad un successivo "lancio di apertura". 
Questo esempio è quindi perfetto per individuare il posizionamento di Decathlon e 
quindi dei suoi prodotti. Si cerca sempre di individuare delle soluzioni e dei prodotti 
innovativi e sfruttando le conoscenze e le competenze interne all’azienda si ricercano e 
sviluppano sempre nuovi prodotti per riuscire a migliorare la customer satisfaction e di 
conseguenza andare ad aumentare il grado di fidelizzazione degli user. Decathlon 
inoltre cerca di attirare a se, con prodotti a basso costo ma ad alto contenuto qualitativo, 
semplici da utilizzare ma allo stesso modo al passo con i tempi, quegli utenti che fino ad 
oggi non pensavano di rapportarsi con il mondo dello sport. 
 
  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	   	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  78	  Fonte:	  www.quechua.com	  
125	  	  
Il posizionamento competitivo di Decathlon viene di seguito riportato.  
L’azienda Decathlon viene individuata essenzialmente come first mover nella 
distribuzione moderna di articoli sportivi, con un format unico. Attribuisce massima 
importanza ed attenzione alla shopping experience che i clienti vivono all’interno di 
ogni singolo punto vendita. Viene offerta un ampia gamma di prodotti per un elevato 
numero di sport, mantenendo elevati i ritmi di riassortimento e anche di innovazione dei 
vari prodotti offerti. Un’attenta azione di controllo dei costi di produzione  fa si che i 
fornitori vengano selezionati molto scrupolosamente cercando di creare tra di loro un 
legame che consenta di massimizzare la collaborazione per velocizzare i passaggi 
all’interno della supply chain: parte della produzione e degli acquisti delle componenti 
non viene delocalizzata ma rimane all’interno dell’azienda. Una forte organizzazione 
logistica garantisce la presenza nel punto vendita di tutti gli articoli. I servizi post 
vendita con annessi i laboratori interni ai negozi (per la riparazione e la manutenzione 
dei prodotti) sono molto importanti per costruire col tempo la fedeltà del consumatore.  
 
5. Modello di business e di produzione seguito da Decathlon  
La mission di Decathlon è stata chiara fin da subito: offrire attrezzatura tecnica a tutti 
gli sportivi, dal principiante all’appassionato, col miglior rapporto qualità/prezzo. I 
punti fondamentali del suo modello di business sono: 
Ø occuparsi di articoli sportivi e delle loro componenti operando a costi contenuti, 
principalmente in due aree: creazione e produzione di prodotti sportivi mondiali 
e di marche; distribuzione, grazie ad un ampia rete logistica, attraverso i punti 
vendita e il canale on-line; 
Ø massima ampiezza di gamma con prodotti high value ad elevato contenuto di 
design. 
Il modello di business può essere individuato in un insieme di scelte strategiche e di 
ottimizzazione. Innanzitutto si fonda sulle economie di scala ed anche di 
apprendimento; tutto questo è possibile grazie ad una presenza molto diffusa e articolata 
in molti Paesi in tutto il mondo, con una formula commerciale unica ed innovativa che 
consente ampi volumi di produzione non solo per i prodotti finiti ma anche per i 
componenti. Andando avanti nella descrizione del modello di business si vede come 
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una nuova concezione del punto vendita, della filosofia del consumo e del prodotto 
siano fondamentali. I prodotti vengono sviluppati interamente nel Centro di Ricerca e 
Sviluppo “Decathlon Creation”, con tecnologie innovative in grado di garantire prodotti 
a prezzi migliori. Si pensi che ogni anno vengono realizzati oltre 60.000 test e circa 150 
nuovi prodotti. La gamma dei prodotti che vengono offerti coprono oltre 74 attività 
sportive, con un alto numero di articoli da catalogo, tante marche adatte a qualsiasi 
livello di spesa ricercato79. 
La produzione delle proprie Marche Passione è in parte affidata a terzisti selezionati in 
tutto il mondo (circa 150 aziende), questi sono legati da un forte legame di 
collaborazione che consente ai fornitori investimenti in macchinari a prezzi inferiori. 
Molto avanzata ed efficiente è anche la gestione dei flussi informativi che consente il 
monitoraggio in tempo reale del venduto e delle necessità di riordini per ciascun punto 
vendita, senza avere in negozio alcun tipo di stock e con un riapprovvigionamento di 
tipo just in time (come vedremo successivamente). La tecnologia si basa sul controllo 
delle transazioni in cassa in tempo reale: la verifica dei prodotti in esposizione nell’area 
vendite avviene tramite l’ausilio di un algoritmo denominato “min/max”. Spieghiamo 
brevemente il suo funzionamento: al momento del passaggio in cassa dei prodotti si 
attiva l’anzidetto logaritmo di controllo, il quale provvede all’accertamento delle 
disponibilità presso il deposito di appartenenza nel caso in cui il prodotto passato alla 
cassa sia in esaurimento parte in automatico l’ordine per il riassortimento che avrà 
luogo in linea di massima il giorno successivo80. Molto forte è anche l’organizzazione 
logistica che riesce a gestire la presenza sul punto vendita di tutti gli articoli in catalogo, 
con dei tempi di consegna nei negozi compresi tra 2 e 72 ore. I flussi di smistamento 
vengono ottimizzati dai centri di produzione verso i negozi, per un flusso di circa 413 
milioni di articoli all’anno garantendo quindi la disponibilità dei prodotti e tempi di 
consegna e riordino rapidi. Tutti i depositi sono automatizzati e dotati di tecnologie 
moderne ed innovative. La localizzazione dei punti vendita è pensata di solito per le 
aree commerciali periferiche, per quanto riguarda i negozi più ampi, mentre si sceglie 
una dislocazione nei centri urbani o nei piccoli centri per i punti vendita Koodza.  
Altro punto di forza del modello di business è il personale: in particolare il personale 
addetto alla vendita è molto giovane, l’età media in azienda è di 27 anni; vengono 	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	   	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  79	  Fonte:	  Rapporto	  Annuale	  AssoLowcost	  2008	  80	  Fonte:	  Rapporto	  Annuale	  AssoLowcost	  2008	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richiesti dei giovani motivati e continuamente formati. Le attività legate alla formazione 
vengono erogate attraverso il centro di formazione creato con l’Università 
Internazionale dei Mestieri (in Italia Scuola dei Mestieri). Gli iter formativi seguiti sono 
differenti per ciascun mestiere; vengono infine ideati dei percorsi ad hoc per lo sviluppo 
dei profili potenziali.  
Il sistema di produzione adottato è quello del just in time. Il just in time (spesso 
abbreviato in JIT), è un’espressione inglese che significa "appena in tempo", è una 
filosofia industriale che ha invertito il "vecchio metodo" di produrre prodotti finiti per il 
magazzino in attesa di essere venduti (detto logica push) nella logica pull secondo cui 
occorre produrre solo ciò che è stato venduto o che si prevede di vendere in tempi brevi. 
In termini più concreti, è una politica di gestione delle scorte a ripristino che utilizza 
metodologie tese a migliorare il processo produttivo, cercando di ottimizzare non tanto 
la produzione quanto le fasi a monte, e quindi di alleggerire al massimo le scorte di 
materie prime e di semilavorati necessari alla produzione. Si tratta di coordinare i tempi 
di effettiva necessità dei materiali sulla linea produttiva con la loro acquisizione e 
disponibilità nel segmento del ciclo produttivo e nel momento in cui debbono essere 
utilizzati81. 
Il sistema di produzione just in time abbina elementi quali affidabilità, riduzione delle 
scorte e del lead time82, ad un aumento della qualità e del servizio al cliente. In tal modo 
si riducono enormemente i costi di immagazzinaggio, gestione, carico e scarico di 
magazzino. 
Alla base della filosofia del JIT qualsiasi scorta di materiale, semilavorato o prodotto 
finito è uno spreco, uno spreco di risorse economiche, finanziarie e un vincolo 
all'innovazione continua. Più il processo è "corto" nella somma dei processi di 
progettazione e di produzione (sommando i tempi di produzione e transito) e più 
l'industria con i suoi prodotti e servizi (inclusi prevendita e postvendita) è vincente. 
L'idea del just in time è molto antica e risale alla prima industrializzazione delle officine 
di costruzione, in particolare nel settore automobilistico. Il primo utilizzo di tale tecnica 
si fa risalire alla Ford negli anni venti del secolo scorso ed era definita «dock to factory 	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	   	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  81	  Fonte:	  Wikipedia	  82	  Per	  lead	  time	  si	  intende	  il	  tempo	  che	  intercorre	  tra	  l’effettuazione	  dell’ordine	  fino	  alla	  sua	  completa	  evasione,	  quindi	  fino	  a	  che	  la	  merce	  richiesta	  non	  viene	  pervenuta	  presso	  il	  punto	  di	  vendita	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floor», ossia "dalla banchina (di ricezione) direttamente sul pavimento del reparto di 
produzione", senza passare attraverso il magazzino. Questo tipo di rifornimento 
presuppone generalmente consegne più frequenti e di minore entità. 
Tale metodologia fu adottata negli anni cinquanta in Giappone dalla Toyota Motor 
Corporation che la inglobò nel proprio sistema di fabbricazione e la pubblicizzò con il 
nome di Toyota Production System. Il JIT divenne rapidamente uno dei "prodotti" più 
conosciuti ed esportati della filosofia produttiva giapponese, e consentì tutta una serie di 
miglioramenti e di razionalizzazioni che produssero effetti assolutamente inaspettati 
nella produzione meccanica in generale. 
Ad esempio applicando il principio del just in time oltre che alle materie in entrata 
anche ai prodotti in uscita, si riuscirono a realizzare economie sostanziali, producendo 
autovetture praticamente su ordinazione, diminuendo i tempi di consegna, evitando il 
notevole rischio (e il costo) connesso con una produzione in linea con le stime di 
assorbimento del mercato. Il che comportava appunto un'alea oltre che i considerevoli 
costi di stoccaggio e custodia dei prodotti finiti. 
Questa filosofia innovativa aprì la strada ad altre innovazioni quali il Total Quality 
Management (TQM, "Controllo totale della qualità") che consiste nell'impedire che si 
verifichino difetti nel prodotto eliminandone le cause con un affinamento costante del 
ciclo produttivo, raggiungendo percentuali di qualità del prodotto mai raggiunte prima. 
La difettosità passa dai punti percentuale all'ordine delle parti per milione. 
Proprio per questo Decathlon adotta la filosofia del JIT tenendo inoltre in 
considerazione i principi del Total Quality Management. I prodotti offerti devono, 
infatti, essere sul mercato in tempi brevi, non sono ammessi elevati scarti e sprechi (la 
produzione deve essere il più possibile sostenibile83). Inoltre un altro aspetto molto 
importante curato dall’azienda è la qualità che i prodotti devono possedere; infatti 
Decathlon non produce nel segmento del low price, ma si posiziona nel segmento del 
low cost high quality. Quindi le caratteristiche intrinseche del prodotto sono 
	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	   	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  83	  Per	  sviluppo	  sostenibile	  si	  vuole	  indicare	  che	  i	  nuovi	  negozi	  e	  in	  particolare	  i	  nuovi	  prodotti	  vengono	  progettati	  con	  l’impegno	  di	  attenuare	  il	  più	  possibile	  il	  loro	  impatto	  sull’ambiente.	  La	  gestione	  dell’energia	  e	  delle	  risorse	  naturali,	  l’utilizzo	  di	  materiali	  rinnovabili,	  l’integrazione	  nell’ambiente,	  l’utilizzo	  di	  materiali	  già	  riciclati,	  i	  packaging	  eco-­‐ideati	  sono	  solamente	  alcune	  delle	  azioni	  intraprese	  da	  Decathlon.	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fondamentali per rispettare gli obiettivi di qualità prestabiliti ed elevare il livello di 
soddisfazione e di fidelizzazione dei consumatori. 
 
6. Portafoglio prodotti 
Il portafoglio prodotti di Decathlon è molto ampio. L’azienda è individuata come 
megastore sportivo e per rispettare le aspettative dei clienti il suo assortimento deve 
essere non solo ampio, ma anche profondo. Viene definito ampio quell’assortimento  
che è caratterizzato dalla presenza di un elevato numero di linee di prodotti differenti, 
cioè di prodotti che siano 
in grado di soddisfare dei 
bisogni sicuramente 
diversi; ad esempio 
ovviamente un paio di 
scarponi da trekking 
andranno a soddisfare dei 
bisogni e delle esigenze 
differenti rispetto a quelli 
che potrebbero soddisfare 
un paio di scarpe per 
l’equitazione. Quando 
parliamo di profondità di 
un assortimento facciamo 
riferimento al numero di 
articoli che costituiscono 
delle varietà di un 
singolo prodotto di base, quindi prodotti che vanno a soddisfare stessi bisogni ma in 
modo diverso84; come ad esempio le varietà di trame e di colori che possiamo trovare 
nei pile Quechua.  
	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	   	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  84	  Fonte:	  Roberto	  Sbrana,	  Gandolfo	  Alessandro,	  2007,	  “Contemporary	  retailing.	  Il	  governo	  
dell'impresa	  commerciale	  moderna.”,	  Giappichelli	  	  
    Figura 28: Alcuni degli sport trattati da Decathlon 
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L’assortimento di Decathlon ha entrambe queste caratteristiche. Per quanto riguarda 
l’ampiezza possiamo fare riferimento alle diverse discipline sportive che vengono 
trattate all’interno di ciascuno store (ogni negozio decide autonomamente quali 
categorie di prodotti tenere in assortimento in misura maggiore), queste risultano essere 
oltre 20. Mentre per la profondità anche qui l’azienda riesce a fornire molte scelte e 
alternative di uno stesso prodotto per molte delle discipline che in seguito elencheremo. 
Descriviamo quindi brevemente ciascuna categoria sportiva che possiamo trovare 
all’interno degli store Decathlon85. Innanzitutto troviamo la categoria di prodotti relativi 
al fitness, ginnastica e danza: all’interno di essa abbiamo sei sottoclassi di prodotti 
quali, attrezzi per attività cardio (ad esempio tapis roulant e cyclette), attrezzi per il 
body building, abbigliamento e altri oggetti relativi allo Yoga, Pilates e altre attività 
fitness simili, successivamente abbiamo l’abbigliamento per la palestra (che comprende 
non solo l’abbigliamento ma anche l’intimo gli accessori come i tappetini e le borse da 
palestra), a parte troviamo il necessario per i bambini ed infine la sottocategoria di 
prodotti relativi alla danza ed alla ginnastica. 
Successivamente a questa categoria ritroviamo quella del ciclismo dove ovviamente 
ritroviamo le biciclette con caratteristiche differenti a seconda dell’attività per la quale 
vengono acquistate (mountain bike, bici elettriche, bici pieghevoli etc.); l’abbigliamento 
da ciclista che prevede quindi le tute tecniche per chi pratica tale sport a livello 
agonistico, ma anche tute per coloro che iniziano ad approcciarsi a tale sport, occhialini, 
guanti ed intimo, giacche adatte a qualsiasi situazione atmosferica. Sempre per il 
ciclismo possiamo trovare gli accessori per le biciclette (ciclocomputer contachilometri, 
pompe, borracce e così via) e anche i pezzi di ricambio quali ad esempio selle, pedali, 
manubri e freni.  
Come terza categoria vediamo quella del running ossia della corsa. Al suo interno 
abbiamo quattro sottocategorie di prodotti. La prima è quella relativa all’abbigliamento 
per tale attività, che quindi va a comprendere abbigliamento differente a seconda della 
stagione, intimo, guanti e calze per il running; di seguito troviamo le scarpe adatte a tale 
attività sportiva, ed in questo caso la gamma di prodotti offerta è davvero molto ampia e 
quindi consente al cliente di effettuare una scelta confrontando molti prodotti anche di 
fasce di prezzo differenti, e gli accessori come ad esempio cardiofrequenzimetri, 
borracce, occhiali e anche integratori alimentari e bevande. Troviamo poi 	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	   	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  85	  Fonte:	  www.decathlon.it	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l’abbigliamento, le scarpe gli zaini e altri accessori per il c.d. “trail running” ossia una 
specialità della corsa a piedi che deve essere svolta su sentieri in natura (montagna, 
deserto, bosco, pianura e collina) con tratti di asfalto limitati che al massimo non 
possono superare il 20% del totale della corsa. Infine troviamo l’abbigliamento e gli 
accessori per il running by night. 
Abbiamo poi la categoria degli sport di squadra dove per ogni categoria di sport 
vengono offerti ad esempio abbigliamento, calzature, palloni, accessori e borse. Gli 
sport di squadra individuati sono: Calcio o Calcetto, Basket, Pallavolo, Rugby e altri 
sport. Nell’ultima voce “altri sport” vengono citati il Beach volley, la Pallamano, il 
Cricket, il Football americano ed infine l’Hockey. 
Un altro sport servito è quello relativo agli sport da racchetta dove vengono inclusi 
Tennis e Ping Pong (tennis tavolo). Vengono quindi offerti non solo l’abbigliamento e 
le calzature, ma anche ad esempio i tavoli per il Ping Pong, le palle per entrambe le 
discipline sopra riportate, le racchette. Per il tennis tavolo si possono anche scegliere le 
custodie per le racchette e i legni e i rivestimenti delle stesse. In tale categoria vengono 
inseriti poi altri sport quali: Beach tennis, Badminton, Squash, Speedminton. 
Abbiamo poi la categoria del walking ossia della camminta, dove prevalentemente 
vengono fornite le calzature che vengono differenziate tra camminata in città e 
camminata sportiva. Ritroviamo poi gli accessori che comprendono: borse, tracolle e 
zaini, stringhe e solette, contapassi e calze a seconda della stagione. 
Un’altra categoria è quella degli sport da combattimento all’interno del quale troviamo 
la Boxe e il Kick boxing, il Judo e Aikido, il Karate, il Taekwondo e il Kung fu ed 
infine la scherma. Per ciascuna di queste discipline sportive vengono messi a 
disposizione l’abbigliamento; per la Boxe vengono fornite anche le calzature e 
differenzianti sono gli accessori come i guantoni per la Boxe e i sacchi colpitori, oppure 
le armi per quanto riguarda la scherma e l’Aikido. 
Successivamente troviamo la categoria ricca degli sport invernali dove gli sport a cui 
Decathlon fa riferimento sono lo sci, lo snowboard, lo sci da alpinismo e lo sci di fondo. 
Anche qui vengono offerti abbigliamento e calzature (anche dopo sci) adatti alla neve e 
ad ambienti dove si registrano temperature rigide. Negli accessori invece ritroviamo che 
per lo sci vengono venduti: sci ed attacchi, gli scarponi e i dopo sci, i caschi, i 
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bastoncini (necessari per l’equilibrio), le ciaspole e le racchette da neve. Per lo 
snowboard troviamo le tavole con relativi attacchi, i caschi le maschere e le protezioni, 
sacche e borse, bob e slittini e doposci. Per lo sci di alpinismo troviamo una vasta 
gamma di accessori per la sicurezza e anche qui le racchette da neve e le ciaspole.  
Troviamo poi la categoria dell’escursionismo, raid-trail. Ovviamente anche in questo 
caso l’abbigliamento e le calzature presenti in assortimento sono molto vari: si va dai 
pile e maglioni alle camicie o t-shirt, e dalle scarpe invernali alle scarpe leggere e ai 
sandali. Nella sottocategoria relativa al materiale per l’escursionismo troviamo: zaini e 
borse, portabebè, bastoncini da trekking e raid, sacchiletto e materassini, le tende, gps 
altimetri e orologi, borracce, thermos, accessori per l’illuminazione binocoli e 
integratori alimentari e per l’idratazione. Ulteriore sottocategoria è quella relativa al 
materiale da campeggio. 
Categoria a parte è quella dell’alpinismo e dell’arrampicata. Ritroviamo 
l’abbigliamento e le scarpette adatte a tale attività sportiva e interessanti sono sia i 
materiali che le selezioni offerte in assortimento. All’interno della sottocategoria dei 
Materiali troviamo: gli zaini per l’alpinismo, scarponi, ramponi e picozze, corde, 
imbragature, caschi. Nelle Selezioni troviamo invece, le tende e i sacchiletto 
(ovviamente molto leggeri per non appesantire la risalita) accessori per la via ferrata, e 
accessori Canyoning per la speleologia. 
Successivamente troviamo il nuoto. Al suo interno sono presenti i costumi e gli 
accessori più comuni per il nuoto come gli accappatoi o i teli, gli occhialini, le cuffie, 
protezioni per i piedi e le ciabatte. Altro materiale relativo a tale disciplina è 
individuabile in: ciambelle, salvagente e braccioli, materiale per l’aquagym, i borsoni, 
MP3 per il nuovo, i contavasche ed anche le piscine gonfiabili per i più piccoli. 
Un’ulteriore sottocategoria del nuoto prevede l’abbigliamento e gli accessori per i 
bambini e altri accessori per la pallanuoto e l’aquagym. 
Un’altra categoria trattata all’interno degli store Decathlon è quella della vela, Kayak e 
deriva. L’abbigliamento, una delle cinque sottocategorie, comprende sia per l’uomo che 
per la donna, scarpe e stivali, polo camicie e maglie, short e pantaloni, giacche, cerate e 
salopette, pile e gilet. L’abbigliamento è disponibile anche per i più piccoli. Per quanto 
riguarda gli accessori per barca, kayak e canoe troviamo: guanti, cappelli e intimo, 
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sacche, borse e bidoni stagni, giubbotti per galleggiamento, gilet e attrezzature per la 
sicurezza in barca, cime, scotte e drizze per la barca. 
Per gli sport subacquei come lo snorkeling si possono trovare non solo gli accessori 
come ad esempio la maschera, le pinne, le mute e le macchine fotografiche e video 
subacquee, ma anche materiali per l’apnea e la pesca subacquea come la torcia, le pinne 
per apnea e pesca sub, fucili ad aria, guanti e calzari apnea e pesca sub. 
Sempre in tema di mare esaminiamo brevemente la categoria degli sport acquatici e del 
mare. Per quanto riguarda il mare semplicemente Decathlon mette a disposizione i 
costumi da bagno, ciabatte ed infradito, teli da mare, protezione solare, ombrelloni 
aquiloni, boomerang e frisbee. Altri sport acquatici sono individuati nel Windsurf, 
Kitesurf, il Surf, e il più recente Bodyboard. Per queste attività sportive vengono 
proposte mute e shorty (mute più corte), tavole e vele per il windsurf, trapezi e alberi, 
surf e altri accessori per quest’ultimo. 
Un intero reparto è poi dedicato all’equitazione. Ritroviamo l’abbigliamento specifico 
per questa disciplina sportiva comprese le calzature, il materiale necessario per il 
cavallo a lavoro (come ad esempio selle, sottoselle, protezioni per le orecchie del 
cavallo, briglieria, morsi e manutenzione cuoio), il materiale per il mantenimento del 
cavallo a riposo ( come coperte, recinzione, pretezione per gli insetti, toelettatura del 
cavallo e dolcetti per le ricompense) ed infine l’equipaggiamento del cavaliere che 
comprende gli stivali di equitazione, le ghette di equitazione per la protezione dei 
polpacci, i caschi e i frustini o gli speroni. 
Troviamo poi il reparto dedicato alla pesca suddivisa in varie tipologie (ogni tipologia 
ha la sua particolare canna da pesca) : 
• Pesca di acqua dolce: supporti e foderi, mulinelli, fili, accessori per il 
montaggio delle lenze, panieri per i pesci, esche o altre pasture, nasse e guadini 
e accessori per la pesca al siluro; 
• Carp fishing: supporti per le canne, fili e trecciati, piombi, esche, tappeti di 
ricezione, trasporto materiale; 
• Pesca mare: supporti e foderi, mulinelli, fili e trecce, esche artificiali, esche 
naturali e pasture, accessori per la pesca alla traina; 
• Pesca da spinning: accessori per la pesca con la mosca. 
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Ritroviamo l’equipaggiamento del pescatore che prevede quindi l’abbigliamento 
necessario, i cosciali, i vari attrezzi per montare lenze ed esche, sedie, ombrelloni e 
carrelli ed eco-scandagli. 
Una ulteriore categoria è quella del golf . Oltre al classico abbigliamento negli store 
possiamo ritrovare le mazze da golf (diversificate per legni, ferri e drivers), varie 
tipologie di palline, sacche e carrelli, foderi 
e copri mazze ed ombrelli per questo sport. 
Ovviamente in questo reparto vengono 
offerte anche le scarpe, le calze e i 
particolari guanti che vengono utilizzati al 
momento del lancio. 
Successivamente troviamo il reparto roller, 
skate e monopattini. All’interno di tale 
categoria il cliente può trovare cinque 
sottocategorie: i roller (quindi i pattini, le 
relative e necessarie protezioni, pezzi di 
ricambio etc.), i monopattini, gli 
skateboard e waveboard, e il necessario per 
praticare gli sport da ghiaccio e l’Hockey. 
La penultima categoria che individuiamo è quella degli sport natura e dog shop. Ed 
infine, l’ultima categoria, ma non per questo meno importante, è quella del tiro con 
l’arco, freccette e bocce: all’interno di tale reparto si potranno trovare tutti gli 
accessori necessari per praticare queste attività sportive ovviamente con un ampia 
gamma di scelta. 
Come illustrato fino ad ora, l’assortimento di Decathlon è molto ricco, offre diverse 
possibilità di scelta sia per quanto riguarda i prezzi sia per quanto riguarda la 
tipologia di  prodotti offerti, quindi le caratteristiche tecniche proprie di ciascun 
prodotto. Il cliente può effettuare le sue valutazioni su molti prodotti presenti 
all’interno dello stesso store ed inoltre può basare la sua scelta di acquisto finale 
anche in relazione alla presenza di servizi annessi ai vari prodotti, come vedremo in 
seguito.  
Figura 29: Pubblicità Decathlon 
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7. L’importanza della fedeltà del consumatore: i fattori differenzianti di 
Decathlon 
Prima di tutto è opportuno specificare che rendere fedele un consumatore, sviluppando 
la sua propensione ad acquistare regolarmente da uno stesso fornitore, è un obiettivo 
primario per qualsiasi tipologia di impresa. Le attività di fidelizzazione della maggior 
parte delle imprese commerciali hanno una duplice finalità ossia quella di rendere 
fedele il consumatore: ai punti vendita dell’insegna e ai prodotti c.d. “private label” 
(prodotti a marchio proprio dell’insegna stessa). In particolare Decathlon si pone gli 
obiettivi di aumentare la fidelizzazione ai suoi punti vendita ed incrementare la fedeltà 
nei confronti delle proprie Marche Passione; fondamentale allo stesso tempo sono i 
servizi che vengono erogati durante tutto l’anno i quali cercano di rendere più completa 
e migliore l’offerta ai clienti. Rendere un consumatore fedele vuol dire andare a 
soddisfare i suoi bisogni e quindi cercare di accrescere la sua customer satisfaction. 
La strategia commerciale adottata da Decathlon86 al fine di andare a massimizzare la 
customer satisfaction la ritroviamo per esempio nella formula del servizio denominato 
“soddisfatto o soddisfatto” che rende possibile ai consumatori il cambio del prodotto, 
oppure il rimborso attraverso un altro servizio “la carta reso” (che andremo ad 
analizzare all’interno del capitolo successivo). A parte questo, possiamo individuare i 
fattori principali che hanno contribuito all’incremento nel tempo, non solo della 
customer satisfaction, ma anche della store loyalty da parte dei clienti Decathlon87. 
Uno dei fattori differenzianti di Decathlon che ha contribuito all’incremento della 
soddisfazione dei clienti è stato, ed è tutt’ora, il prezzo: in particolare i prodotti delle 
Marche Passione vengono proposti a dei prezzi assai competitivi e con la garanzia di 
una elevata qualità tecnica ottenuta grazie alle attività di innovazione sviluppate 
internamente e grazie anche all’acquisto diretto delle materie prime. L’aspetto 
dell’innovazione dei prodotti è un altro fattore differenziante di Decathlon: l’ideazione e 
lo sviluppo dei prodotti stessi, realizzati dal Centro di Ricerca e Sviluppo, in 
collaborazione con i più grandi laboratori internazionali, consentono di individuare 
soluzioni sempre migliori in termini di comfort, sicurezza e performance di cui ne sono 
esempio Profilter (tessile anti-UV), Circular System (ammortizzatore di suola), 
	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	   	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  86	  Fonte:	  Rapporto	  Annuale	  AssoLowcost	  2008	  87	  Fonte:	  Rapporto	  Annuale	  AssoLowcost	  2008	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Decathlon Ergonomic System (posizione del ciclista), Novadry (fornisce comfort 
tecnico ed isolamento). 
Altro elemento fondamentale per riuscire a costruire la fedeltà del consumatore nel 
tempo è lo sviluppo di servizi post vendita:  questi sono forniti  nella maggior parte dei 
negozi grazie alla presenza di un laboratorio e di una squadra di tecnici professionisti in 
grado di garantire un servizio di manutenzione, riparazione e regolazione in giornata e 
senza appuntamento. Le lavorazioni più complesse vengono poi affidate ad un 
laboratorio centralizzato provvisto di macchinari professionali. Molto importante è 
anche il controllo qualità al quale vengono sottoposti i prodotti. Si tratta di veri e propri 
test, anche successivi alla loro immissione sul mercato, che forniscono risultati 
importanti in un’ottica di miglioramento continuo. Vengono inoltre raccolti i feedback 
degli utilizzatori e in base a questi vengono decise determinate azioni di correzione e/o 
ritiro per quei prodotti che non dovessero corrispondere agli standard qualitativi stabiliti 
e richiesti o attesi dai clienti. Infine, un laboratorio chimico è sempre attivo pronto ad 
effettuare analisi tossicologiche e/o allergeniche su prodotti che avessero riscontrato 
delle problematiche. Il servizio citato inizialmente del “soddisfatto o soddisfatto” è 
molto importante per Decathlon, da infatti la possibilità ai consumatori di cambiare il 
prodotto acquistato anche successivamente al classico mese di comporto che gli altri 
store solitamente individuano come termine massimo. Da qui si individua l’importanza 
che viene attribuita ai servizi per riuscire a costruire un rapporto stabile e di lungo 
periodo con i clienti. Un ultimo fattore che differenzia Decathlon è il forte rapporto e 
legame che va a creare con la rete dei terzisti in tutto il mondo: questi garantiscono la 
qualità dei processi di produzione e dei prodotti finali stessi, consentendo di ottenere il 








8. Communication mix   
Il concetto di communication mix si riferisce alla combinazione integrata, sinergica e 
coerente di diversi tipi di comunicazione sia personale che non personale posta in essere 
dall’azienda durante un determinato periodo di tempo88. Il communication mix si 
compone di diversi elementi che di seguito riporto. 
La pubblicità (advertising) è una forma di comunicazione non personale che viene 
messa in atto dietro il pagamento di un corrispettivo in denaro. Si concentra sull’azienda 
e in modo particolare sui prodotti che la stessa offre e sulle sue attività. Tale mezzo può 
comprendere la televisione, la radio, i quotidiani, le riviste, i cartelloni pubblicitari, 
l’affissione mobile servendosi dei mezzi pubblici in movimento ed Internet. I punti di 
forza di tale mezzo sono molteplici: primo fra tutti troviamo la capacità di raggiungere 
contemporaneamente più consumatori ed è inoltre molto efficace per sviluppare 
l’immagine dell’azienda. È importante in particolar modo per Decathlon per riuscire 
sviluppare un’immagine forte delle Marche Passione. È inoltre un mezzo flessibile, che 
quindi si adatta a situazioni differenti e individua un’ampia gamma di scelta fra i vari 
media a disposizione. I punti di debolezza invece possono individuarsi principalmente 
nel fatto che spesso le persone che vengono raggiunte dalla pubblicità possono non 
essere degli acquirenti ed inoltre la durata del tempo di esposizione è limitata. Altro 
aspetto negativo che caratterizza la pubblicità sta nel fatto che essa viene evitata molto 
volentieri e in aggiunta il suo costo complessivo può essere molto elevato. 
Un altro elemento del communication mix è la promozione. È un’attività che offre alla 
clientela, agli addetti alla vendita o ai rivenditori un incentivo diretto all’acquisto di un 
prodotto. Tale stimolo aggiunge valore ai prodotti e ne incentiva l’acquisto: può essere 
perseguito tramite l’uso di buoni sconto, estrazioni a premi, rimborsi. Un punto di forza 
essenziale per questo elemento del communication mix, lo ritroviamo nella sua capacità 
di andare a modificare il comportamento del consumatore, anche se nel breve periodo. 
Altro aspetto positivo sta nel fatto che la promozione può essere associata ad altri tipi di 
attività di comunicazione. Ci sono però anche in questo caso degli aspetti negativi, 
derivanti dall’utilizzo delle promozioni: prima di tutto si corre il rischio di indurre i 
clienti abituali ad aumentare le loro scorte senza riuscire quindi ad influenzare gli altri 
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clienti. Ovviamente l’impatto può limitarsi al breve periodo e quindi successivamente i 
clienti torneranno a diminuire. Infine un rischio molto grave, da evitare sempre, è quello 
connesso al fatto che le promozioni possono andare a danneggiare l’immagine della 
marca ed inoltre le stesse possono facilmente essere imitate dalla concorrenza perdendo 
quindi il requisito dell’unicità e dell’esclusività. 
Altro elemento costituente il communication mix sono le pubblic relations dove la 
comunicazione mira a influenzare gli atteggiamenti, le sensazioni e le opinioni dei 
clienti, non-clienti, azionisti, fornitori, dipendenti  organismi politici nei confronti 
dell’azienda e dei suoi prodotti. Gli strumenti principali delle pubbliche relazioni sono 
l’ufficio stampa, gli eventi e le sponsorizzazioni; recentemente si sono aggiunte altre 
componenti come ad esempio il passaparola (word of mouth), il product placement ed i 
blog all’interno dei quali le persone sono libere di esprimere giudizi nei confronti non 
solo dei prodotti ma anche nei confronti dell’azienda. I punti di debolezza di tale 
elemento sono per lo più da ricollegarsi ai media: questi, infatti, possono non voler 
cooperare con l’azienda ed inoltre per ottenere la loro attenzione spesso vi è un’elevata 
concorrenza. 
Un'altra componente importante è il direct marketing il quale si avvale di 
comunicazioni dirette con  consumatori e può essere attuato ad esempio inviando per 
posta delle lettere (direct mail) oppure dei cataloghi (come spesso fa Ikea), utilizzando il 
telefono (telemarkentig) oppure il web (e-mailing ed e-commerce). Gli obiettivi primari 
sono di generare ordini, aumentare le visite al punto vendita e richiedere informazioni 
supplementari. Questo elemento può facilitare la relazione con il cliente ma dall’altro 
lato il mantenimento e la gestione dei database aggiornati può essere dispendioso ed il 
tasso di risposta dei clienti può comunque essere limitato. 
Infine, l’ultimo elemento che compone il communication mix  è il personal selling ossia 
la comunicazione diretta e personale con i clienti tesa ad informarli riguardo un 
determinato prodotto e a persuaderli ad acquistarlo e provarlo. Il venditore può essere 
persuasivo e la comunicazione diretta permette di porre domande al venditore stesso per 
avere dei chiarimenti, inoltre il messaggio può essere adattato a seconda della persona 
che il venditore si trova davanti. I punti di debolezza qui si riscontrano non tanto nella 
componente quanto più sui soggetti che devono contattare i consumatori: non è facile 
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individuare il personale di vendita e fornirgli la giusta motivazione inoltre la capacità di 
vendita e di presentazione del prodotto varia da persona a persona. 
Per quanto riguarda il communication mix 
proprio di Decathlon vediamo che, a livello 
nazionale, per quanto riguarda la 
pubblicità, l’azienda ricorre specialmente 
nei periodi festivi ed estivi ad un’intensa 
comunicazione tramite i mass media ed in 
particolare ricorre alla televisione; vengono 
effettuati brevi spot pubblicitari, dalla 
durata non superiore ai 30 secondi; in 
questo breve tempo riescono però ad illustrare correttamente le caratteristiche tecniche 
del prodotto ed in particolar modo esaltano quella che è la convenienza effettiva del 
prezzo in relazione ad una qualità comunque ottima. Vengono adoperate anche la 
cartellonistica pubblicitaria per lo più per far conoscere delle offerte promozionali e per 
le aperture straordinarie in giorni festivi.  
Ad oggi, con l’avvento dei social network, la pubblicità viene effettuata anche su tali 
siti, dove ciascun negozio della catena gestisce la propria pagina Facebook ad esempio 
inserendo le varie attività che vengono svolte presso il negozio o comunque in 
collaborazione con lo stesso, vengono forniti gli orari e la descrizione precisa dei 
prodotti a disposizione nell’assortimento scelto. 
Per quanto riguarda le promozioni, Decathlon si è sempre dimostrato molto attivo 
riguardo tale componente. Per esempio offrendo per tutto l’anno 2013 dei prodotti ad un 
prezzo molto conveniente e inferiore rispetto al 2012.  
Figura 30: Cartellone Decathlon per apertura nei 
giorni festivi 
Figura 31: Promozione "Segui il bollino" 
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Tale promozione è stata sponsorizzata su tutte le reti televisive ed anche su cartelloni 
pubblicitari posti in punti strategici anche in prossimità dei punti di vendita. Tale 
operazione è molto interessante anche da un punto di vista di aumento del traffico 
all’interno dello store. 
Inoltre per tutto l’anno in ogni store Decathlon sono presenti all’inizio di ogni corsia per 
ciascun reparto, dei prodotti identificati come “Prodotti Blu” i quali mantengono sempre 
dei prezzi convenienti. 
Un’altra iniziativa promozionale singolare è stata effettuata lo scorso 30 Novembre 
2013 e 1 Dicembre 2013. In occasione di tali date i possessori della fidelity card 
Decathlon, per ogni acquisto effettuato, 
accumulavano non un punto per ogni euro speso 
come di solito avviene, ma per ogni euro speso i 
punti assegnati al cliente erano doppi. Questa 
promozione è stata pubblicizzata molto in 
televisione anche nell’ottica di far conoscere ai 
soggetti non clienti di Decathlon la grande 
opportunità che si stavano perdendo; questo perché 
collezionare punti porta dei vantaggi in termini di 
sconti futuri ad esempio. Inoltre i clienti abituali di 
Decathlon venivano motivati a recarsi in tali date 
al negozio più vicino, magari approfittando 
dell’occasione per effettuare dei regali di Natale. 
 
Passando poi ad analizzare le relazioni pubbliche intraprese da Decathlon possiamo 
vedere che l’azienda cerca a modo suo di essere presente sul campo sportivo e in 
particolare di sponsorizzare eventi legati ovviamente alle attività sportive. Riportiamo 
di seguito degli esempi che meglio spiegano la posizione di Decathlon nei confronti di 
questo elemento del communication mix. A Casamassima, in provincia di Bari, il 16 
Giugno del 2013 si è tenuto un avvenimento sportivo sponsorizzato esclusivamente da 
Decathlon. L’estate è  iniziata all’insegna dello scontro estivo per tutti gli amanti dello 
sport e del wellness ossia dello stare in forma. Il “Summer Challenge” è stato il primo 
evento sponsorizzato esclusivamente da Decathlon di Casamassima. I vincitori delle 
Figura 32: Promozioni per chi 
possiede la Carta fedeltà 
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due categorie uomo e donna ( beginner e hard ) 
hanno ricevuto dei premi spendibili presso 
Decathlon. Lo scontro si è tenuto in esterna 
direttamente presso il punto vendita il quale aveva 
riservato un’ intera area all’evento. La sfida era 
aperta a tutti gli amanti e praticanti di : functional 
training, crossfit,  kettlebell training, pesistica, 
endurance, arti marziali. L’iscrizione era gratuita e 
riservata ad un pubblico maggiorenne89. 
A Castenedolo in provincia di Brescia, dall'11 dicembre fino a venerdì 23 dicembre 
2013, saranno organizzati una serie di eventi che aiuteranno chiunque voglia 
parteciparvi a scoprire  ancor di più lo sport come una pratica bella, salutare, divertente 
e accessibile a tutti. Lo staff del negozio, avvallandosi anche della collaborazione di 
alcune società sportive locali, guiderà i clienti in diverse attività con le quali ciascuno, 
bambini e non solo, potrà mettersi in gioco sperimentando la bellezza di un particolare 
sport o semplicemente il piacere dell’attività sportiva. Si terranno dimostrazioni di 
Yoga, Gara a tempo di Orienting ed un evento Running chiamato” Trova e prova la tua 
scarpa da corsa ideale”.90 
Il direct marketing di Decathlon si fonda per lo più sull’utilizzo del web il quale si 
suddivide in due strade principali. La prima fa riferimento all’e-mailing: vengono 
utilizzati gli indirizzi e-mail forniti dai clienti al momento della registrazione per la 
carta fedeltà, per inviare delle comunicazioni commerciali che riguardano il punto 
vendita stesso. La seconda strada fa riferimento all’e-commerce, ossia la modalità di 
acquisto on-line dei prodotti direttamente dal sito principale di Decathlon: è presente in 
aggiunta ai normali siti Decathlon, il sito “Oxycom” che dal gruppo Oxylane, di cui 
Decathlon fa parte, viene considerato come un negozio a se stante gestito in propria 
autonomia ma che di fatto opera solamente on-line. 
	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	   	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  89	  Fonte:	  www.niomaxgym.it/	  90	  Fonte:	  www.bsnews.it/	  
Figura 33: Locandina evento 
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Infine possiamo affermare che Decathlon per comunicare utilizza anche il 
telemarketing, però in 
modo differente rispetto al 
solito: infatti con lo 
sviluppo della tecnologia 
degli smartphone, 
Decathlon ha creato una 
propria App 91 . 
L'applicazione è in 
continua evoluzione grazie 
ai feedback rilasciati dagli 
utilizzatori cercando di 
migliorarsi sempre. Viene 
messo a disposizione inoltre un indirizzo e-mail (mobile@decathlon.com) per eventuali 
domande, suggerimenti, commenti e recensioni. Questa applicazione è comoda per 
avere la Carta fedeltà Decatlon sempre con te poichè si possono trovare le informazioni 
personali dell’utilizzatore, i buoni fedeltà elettronici e gli ultimi acquisti effettuati.  
Si possono ottenere facilmente tutte le informazioni su un prodotto scansionando 
semplicemente il codice a barre con lo smartphone o inserendolo manualmente. È 
inoltre efficace per vedere le foto e i video dei prodotti preferiti dall’utente o per leggere 
i commenti inseriti sul prodotto d’ interesse. È essenziale inoltre per organizzare al 
meglio le visite successive in negozio, verificando la disponibilità di un prodotto nello 
store abituale oppure individuando il negozio più vicino in cui trovarlo. Grazie alla 
geolocalizzazione oppure inserendo una località si potranno trovare i negozi più vicini. 
Infine, per quanto riguarda il personal selling, all’interno di ogni punto vendita 
Decathlon, è presente un banco informazioni sempre a disposizione dei clienti ed inoltre 
su internet viene messo a disposizione un servizio chiamato “Click & Talk” (gestito da 
ogni singolo negozio): i consumatori che avessero dei dubbi o delle domande possono 
rivolgerle in questa apposita sezione e l’adetto al controllo avrà il compito di rispondere 
nel modo migliore ed esaustivo possibile. 
 	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	   	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  91	  App:	  abbreviazione	  per	  Applicazione	  
Figura 34: Applicazione per Smartphone 
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9. Analisi SWOT  
L’acronimo anglosassone SWOT sta a significare : Strenghts, Weaknesses, 
Opportunities e Threats. L’analisi SWOT ha quindi come obiettivo finale quello di 
individuare quelli che possono essere i punti di forza, di debolezza, le opportunità e le 
minacce nei confronti di un’azienda. Tale analisi ha anche un ulteriore obiettivo ossia 
quello di identificare le varie tendenze ed inserirle all’interno di uno stesso quadro, 
individuando consizioni esterne ed interne che per la loro rilevanza possono andare ad 
influenzare la performance aziendale92. Essa può riguarda un mercato in cui l’azienda è 
già presente: l’intento dell’analisi SWOT sarà quindi quello di verificare la validità 
della strategia adottata e introdurre eventuali correzioni. Altrimenti l’analisi può 
riguardare un mercato in cui l’azienda si accinge ad entrare, ed in questo caso gli 
obiettivi saranno quelli di mettere a punto una strategia di ingresso adeguata rispetto a 
molti fattori. 
Per quanto riguarda l’analisi SWOT di Decathlon abbiamo individuato alcuni punti per 
ciascuna sezione.  
I punti di forza di Decathlon sono : 
v Negozi ubicati in tutto il mondo (come visto anche precedentemente) negozi in 
23 Paesi; 
v All’interno del suo mercato di riferimento, Decathlon si posiziona come il più 
grande rivenditore di articoli sportivi; 
v Possiede una ricca varietà di articoli sportivi per molte discipline, il tutto offerto 
a prezzi accessibili dalla maggioranza dei consumatori; 
v Possiede delle private label quali le Marche Passione, che consentono di 
aumentare la fedeltà verso il marchio; 
v Una funzione marketing forte ed innovativa negli anni ha consentito di creare un 
immagine della marca forte nella mente dei consumatori. 
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I punti di debolezza dell’azienda possono riassumersi fondamentalmente in due punti: 
v Ha una presenza a livello mondiale limitata rispetto ad altre grandi aziende 
leader del settore; 
v L’e-commerce, ossia il commercio svolto on-line, sta guadagnando sempre più 
importanza ma ancora la compagnia non è molto sviluppata in tale ambito. 
Le opportunità nel suo mercato di riferimento a mio avviso sono riconducibili a: 
v Un accrescimento del brand tramite il collegamento dello stesso a 
club/squadre/giocatori emergenti; 
v Nuovi sviluppi da un punto di vista dell’innovazione e della tecnologia per la 
creazione di prodotti futuri; 
v Aumentare la brand awareness utilizzando in maniera intelligente i mass media. 
Infine le minacce nei confronti dello sviluppo di Decathlon possono essere: 
v Concorrenza elevata a livello globale nel settore dell’abbigliamento sportivo; 
v Minacce di altri brand che possono fornire prodotti simili ad un prezzo 
inferiore. 
 
10. Codice etico di Decathlon 
A conclusione di questo capitolo vogliamo riportare il codice etico interno all’azienda 
Decathlon che riporta i principi di condotta nella conduzione di attività a favore e/o per 
conto di Decathlon Italia S.r.l., volti a prevenire e contrastare il rischio-reato, ai sensi 
del D.Lgs 231/200193. Il principio base che governa la Società è il rispetto della legalità, 
e tale Codice costituisce un elemento essenziale del sistema di controllo preventivo.  
I valori aziendali sono i criteri di riferimento in termini di comportamento scelti dalla 
rete Oxylane, di cui Decathlon fa parte, per rappresentare ed identificare i propri 
principi cardine. Gli stessi sono oggetto di una specifica formazione interna che viene 
	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	   	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  93	  Decreto	  legislativo	  8	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  Disciplina	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fornita a tutti i collaboratori e ben riflettono l’anima sportiva della rete Oxylane94. 
Questi possono individuarsi in: 
§ Vitalità : intesa come sinonimo di energia. Una persona vitale è entusiasta, ama 
l’innovazione e la creazione, cerca sempre di migliorarsi e di far andare bene le 
cose. Ama l’azione come uno spirito sportivo. Coglie la realtà delle cose ed è in 
grado di trasformare le difficoltà in opportunità; 
§ Sincerità: si individua come la trasparenza di azione all’interno dell’azienda e 
nei rapporti verso l’esterno (fornitori e clienti ad esempio). Essa presuppone a 
sua volta: onestà, autenticità, senso della giustizia, coerenza tra la volontà e la 
condotta tenuta; 
§ Responsabilità: viene intesa come la capacità di prendere decisioni che 
permettano di raggiungere i risultati attesi; in tale ottica l’errore è considerato 
fisiologicamente legato allo sviluppo professionale di ognuno ed è per questo 
che in Decathlon il c.d. “diritto all’errore” è riconosciuto e garantito a ciascun 
collaboratore. La responsabilità così come intesa da Decathlon, inoltre implica il 
rispetto del principio di legalità. Vengono connessi alla responsabilità altri 
termini quali: buona fede, lealtà, correttezza, tutela della riservatezza, equità, 
imparzialità, integrità, merito, professionalità, diligenza, fedeltà e 
collaborazione; 
§ Generosità: in Decathlon viene definita come la disponibilità nei confronti degli 
altri. Tale principio si traduce anche nello spirito di squadra, nella 
predisposizione ad ascoltare opinioni diverse dalla propria, nel desiderio di 
condividere le informazioni e le proprie conoscenze. 
Passando ad analizzare le volontà aziendali di Decathlon, possiamo individuare tre 
volontà principali. Prima di tutto Decathlon vuole rendere disponibili all’interno dei 
propri store, in tutto il mondo, gli articoli sportivi al minor prezzo possibile. 
Successivamente un’altra volontà la possiamo ritrovare nel formare e sviluppare le 
competenze dei propri collaboratori attraverso un management orientato alla presa di 
decisioni e di responsabilità oltre che ad una crescita interna basata sul merio. Infine 
l’azienda si pone l’obiettivo di offrire un’assistenza al cliente qualitativa, tesa alla 
massimizzazione della customer satisfaction. 
	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	   	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  94	  Fonte:	  estratto	  dal	  sito	  di	  Decathlon	  Italia	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Decathlon crede che la selezione e la crescita delle risorse umane sia determinante per il 
proprio successo e sviluppo. La fiducia in se stessi e negli altri è alla base di un 
ambiente conviviale in cui le persone hanno la possibilità di esprimersi sia come singoli 
che come parte di una “squadra” per la realizzazione del progetto d’impresa. 
Essere sportivi è uno stile di vita che permea il modello manageriale dell’azienda. Esso 
si traduce per tutti nel piacere di lavorare in squadra, per il miglioramento di se stessi ed 
il raggiungimento di un bene comune. Decathlon infine si impegna a rispettare ii diritti 
umani fondamentali e la dignità di ogni persona. Interpreta la “diversità” come una 
fonte di arricchimento del patrimonio umano nazionale95. 
 
CAPITOLO 4 
Case study: Decathlon di Cascina 
Il futuro per Decathlon sembra davvero brillante perché negli anni ha continuato a 
crescere: basta pensare che solo nel 2013 ha aperto 60 nuovi negozi tra Cina ed Europa. 
Decathlon è visto dai consumatori come uno dei brand preferiti ed inoltre viene 
individuato come una delle compagnie migliori per cui  lavorare. L’unica difficoltà sta 
ovviamente nella concorrenza; questa sta aumentando sempre di più a causa 
dell’incremento dei retailers specializzati, per i quali la domanda di attrezzature sportive 
professionali è aumentata. Intersport è il principale competitor, in Francia 
specialmente96. In questo capitolo l’obiettivo è quello di “esplorare” il punto vendita 
Decathlon Cascina e con la collaborazione del personale, cercare di capire dall’interno il 
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1. Descrizione del punto vendita Decathlon di Cascina   
Il punto vendita Decathlon di Cascina ha inaugurato la sua sede nel Novembre del 2005, 
sede che si estende su una 
superficie di ben 2200 mq (figura 
35).  
Il primo aspetto preso in 
considerazione è la localizzazione 
dello store Decathlon di Cascina. 
La scelta del luogo dove svolgere 
l’attività, è una scelta strategica 
molto importante, che può 
addirittura andare ad influire sul successo del punto vendita stesso. Inoltre le scelte 
localizzative sono rigide in quanto eventuali errori commessi, difficilmente sono 
reversibili. L’area commerciale (detta anche area di attrazione) di un generico punto 
vendita individua la parte del territorio da cui provengono i clienti, esclusi coloro che vi 
si recano occasionalmente. L’ampiezza dell’area commerciale è proporzionale alla 
capacità di attrazione del punto vendita nei confronti dei consumatori che risiedono 
nelle zone circostanti. L’area commerciale può suddividersi in97: 
ü area primaria: corrisponde alla zona più vicina al negozio e da questa proviene 
solitamente il 55-70% del totale della clientela (escludendo sempre la clientela 
occasionale); 
ü area secondaria: si trova a ridosso dell’area primaria, ma ad una distanza 
maggiore dalla zona del punto vendita: da qui proviene una quota inferiore di 
clientela, pari al 15-20% circa; 
ü area marginale: è la più distante dal punto vendita  e contribuisce per circa il 5-
10% rispetto al totale dei possibili acquirenti. 
Per un negozio di grandi dimensioni, non è strategicamente corretto presidiare 
unicamente l’area primaria: questo perché, mentre chi proviene dalle zone più vicine al 
negozio rappresenta una componente della domanda quasi scontata, acquisire della 
	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	   	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  97	  Fonte:	  Fonte:	  Sbrana	  Roberto,	  Gandolfo	  Alessandro	  “Contemporary	  retailing.	  Il	  governo	  dell'impresa	  commerciale	  moderna”	  
Figura 35: Punto vendita Decathlon di Cascina 
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clientela proveniente dall’area secondaria o marginale rappresenta un obiettivo che per 
essere raggiunto richiede efficaci azioni di retail marketing98.  
Il punto vendita Decathlon di Cascina è localizzato nell’area commerciale di Navacchio 
(Pisa) esterna al centro città; questa zona è in continuo sviluppo ed è elevata la presenza 
di altri grandi spazi commerciali. La localizzazione individuata da Decathlon è molto 
efficiente per diversi motivi. Innanzitutto lo store è posizionato, non in un centro città, 
ma comunque vicino a molti piccoli paesi del Comune di Cascina, che conta circa 
50.000 abitanti; inoltre il punto vendita in questione è facilmente raggiungibile da più 
strade ad elevato traffico come ad esempio la via Tosco-Romagnola, la SGC Firenze-
Pisa-Livorno ed anche dall’Arnaccio. Lo store è ben visibile dalla SGC ed il 
posizionamento vicino al centro commerciale dell’Ipercoop “Centro dei Borghi”, 
sicuramente va ad aumentare il numero di passaggi e di visite dei consumatori, 
soprattutto durante il fine settimana. Recentemente nella stessa zona hanno iniziato la 
loro attività altre due aziende importanti, una nel campo dell’arredamento per la casa 
(“Maison du Monde”) ed un’altra per la cura degli animali domestici (“Arcaplanet”). La 
zona industriale è andata arricchendosi di imprese che favoriscono la presenza di 
consumatori e contribuiscono a dare risalto e visibilità alla zona stessa. Tenendo 
presente che i punti vendita Decathlon in Toscana sono presenti anche a Livorno e Prato 
nella figura sottostante abbiamo riportato le tre aree, prima citate, per cercare di 
individuare la provenienza dei clienti Decathlon: di rosso abbiamo messo in evidenza 
l’area primaria, ossia quella che porta al punto vendita la maggior parte di clienti, la 
quale si estende ad est fino a Cascina mentre a ovest arriva fino a Riglione. 
Successivamente l’area secondaria, quella cerchiata di giallo si estende sia su Pisa che 
fino verso Pontedera, il cui Comune di riferimento è Calcinaia. Infine nell’area 
marginale ci sentiamo di includere le zone marittime (Marina di  Pisa, Tirrenia e 
Calambrone), Lucca fino ad arrivare ad est a Empoli. 
	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	   	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  98	  Fonte:	  Fonte:	  Sbrana	  Roberto,	  Gandolfo	  Alessandro	  “Contemporary	  retailing.	  Il	  governo	  dell'impresa	  commerciale	  moderna”	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Figura 36: Area commerciale del punto vendita Decathlon di Cascina 
 
Possiamo aggiungere infine che, l’equipe dello store Decathlon di Cascina, conta ben 62 
dipendenti. Tra questi si individuano dieci addetti responsabili, ciascuno del proprio 
reparto anche denominato “universo sportivo”; il resto del personale è addetto alla 
vendita, all’assistenza ai clienti ed al funzionamento dei laboratori per lo sci, i cicli ed il 
fitness.  
 
2. Assortimento individuato  
Il sistema di approvvigionamento dell’azienda Decathlon è articolato sia a livello 
Europeo che a livello regionale. I fornitori che usufruiscono di tale sistema non sono 
esterni all’azienda ma sono tutti interni alla stessa, questo anche per ridurre ed 
ammortizzare meglio alcune tipologie di costi. Decathlon, come azienda, cerca di 
raggiungere dei livelli elevati di autonomia. Questo identifica uno dei punti di forza di 
Decathlon stesso: per quanto riguarda le marche passione, infatti, l’azienda vende 
presso gli store, solamente ciò che la stessa produce, non ci sono produttori “esterni” ma 
i produttori sono tutti interni al gruppo Decathlon di Oxylane. Per quanto riguarda 
invece, i prodotti a marchio internazionale (come ad esempio Nike o Asics), gli stessi 
vengono reperiti dai centri di approvvigionamento esterni, quindi tramite produttori che 
non fanno parte del gruppo Decathlon. I depositi di Decathlon possono suddividersi nei 
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cc.dd. CAC e CAR ossia dei  Centri di Approvvigionamento Continentale e Centri di 
Approvvigionamento Regionale. Tali centri di approvvigionamento vengono riforniti 
direttamente dalle fabbriche e dai centri di approvvigionamento continentale (CAC) 
possono far riferimento i punti vendita Decathlon in qualsiasi momento per richiedere 
prodotti mancanti in negozio o a livello regionale, oppure in seguito al verificarsi di 
rotture di stock all’interno di uno store.  
Per quanto riguarda i Centri di Approvvigionamento Regionale (CAR) in Italia ve ne 
sono tre che vanno a coprire l’intero territorio. Troviamo quindi: 
- il CAR di Bologna, che va a servire tutta l’area del centro-nord Italia; 
- il CAR di Marcianise, a cui fa riferimento tutta l’area del centro-sud Italia; 
- il CAR di Basiano, che invece si occupa della zona relativa al nord-est Italia. 
Si nota da subito come il sistema sia articolato in modo che tutti i negozi possano avere 
un supporto per qualsiasi evenienza: se ad esempio nessun CAR ha in magazzino un 
determinato prodotto richiesto da un cliente in negozio, allora l’operatore dovrà far 
riferimento ed affidamento al CAC di Douglas in Francia, deposito vicino a Lille.  
Prima di procedere con la descrizione del sistema utilizzato per il controllo e la gestione 
dell’approvvigionamento, del punto vendita Decathlon di Cascina, è opportuno andare a 
specificare un aspetto legato ai prodotti presenti in approvvigionamento. Questi, infatti, 
si differenziano tra loro a seconda della gamma a cui fanno riferimento. Esistono cinque 
diverse tipologie di gamma di prodotti: 
 Gamma 1: indica la gamma di base di un determinato prodotto in assortimento. 
Ad esempio se in assortimento è presente un determinato tipo di borraccia (per 
il trekking per esempio), e questa rientra nella gamma 1 sarà presente in un solo 
formato, con un solo colore; sarà quindi presente come un prodotto base. Tale 
gamma può essere utilizzata prevalentemente da quei punti vendita di 
dimensioni ridotte e che hanno spazio limitato sia in store sia in magazzino; 
 Gamma 2: comprende prodotti presenti in assortimento che hanno più varianti. 
Riprendendo l’esempio di prima, si potranno avere più colori oppure differenti 
tipologie/più formati di una borraccia; 
 Gamma 3: aumentano ancora le caratteristiche che possono essere tecniche o 
meno del prodotto che si intende inserire in assortimento; 
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 Gamma 4: indicano dei prodotti che non sono disponibili poiché non sono 
presenti nell’assortimento individuato da un determinato negozio; 
 Gamma 5: comprendono tutti quei prodotti che sono presenti in store solo per 
periodi di tempo limitati, come ad esempio i prodotti stagionali oppure quei 
prodotti che per strategia aziendale devono presenziare in assortimento per 
alcuni mesi particolari. Possiamo riportare un esempio adatto a questo caso: 
alcuni prodotti per il nuoto vengono mantenuti in assortimento dal punto 
vendita Decathlon di Cascina solamente in alcuni periodi, da circa metà 
Settembre a circa metà Ottobre, dopodiché gli stessi prodotti vengono tolti 
dall’assortimento, anche se vi è sempre un certo grado di richiesta. 
L’assortimento dei prodotti da tenere in negozio e tutte le decisioni in merito (come la 
scelta delle famiglie di prodotti da tenere e le diverse tipologie di gamme), vengono 
prese una volta all’anno, come anche le decisioni del lineare da assegnare, a ciascuna 
tipologia e ciascuna gamma di prodotti, nei vari reparti, anche a seconda della richiesta 
e della vendibilità di ogni prodotto.  Per i prodotti AMI, ossia  a marchio internazionale, 
le decisioni in merito alla loro presenza in negozio vengono prese a livello nazionale, a 
seconda degli universi sportivi presenti in ciascun punto vendita. Ad esempio, per 
quanto riguarda le scarpe da running, a seconda delle quantità di prodotti a marchio 
passione inclusi in assortimento, vengono individuati quanti e quali prodotti a marchio 
internazionale inserire in assortimento. Tutte le altre decisioni relative agli assortimenti, 
vengono prese a livello di ogni singolo punto vendita.  
Il sistema di gestione interno allo store si occupa, non solo degli aspetti relativi 
all’approvvigionamento per ordini futuri, ma gestisce anche ogni singolo prodotto 
presente in negozio; ne tiene il conteggio e di conseguenza la sua gestione ed inoltre 
riporta tutte le caratteristiche del prodotto stesso.  
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Il sistema di gestione è un sistema integrato a cui si può accedere da qualsiasi 
postazione all’interno del negozio in modo tale che tutti gli operatori possano accedervi 
in ogni momento: per ciascun articolo presente in negozio viene riportata, la scheda 
dettagliata del prodotto e la sua gestione. Per gestione del prodotto si intende 
semplicemente l’individuazione del posizionamento del prodotto nella sua gamma per 
quel determinato store. Ad esempio un determinato tipo di giacca a vento può essere 
collocato nella gamma 1 piuttosto che nella gamma 3 a seconda dell’ampiezza e della 
profondità, e quindi anche dello spazio, che si ha intenzione di attribuirgli in negozio. 
Se sul pc la voce “articolo” e “famiglia” non corrispondono vuol dire che tale prodotto 
non sarà in gestione del negozio, e di conseguenza non sarà presente in assortimento.  
Nella figura, 














o. In questo caso, infatti, osserviamo che la gamma dell’articolo, nell’esempio “Bici 
città pieghevoli” è superiore a quella della famiglia “Bici città”: tale articolo, di 
conseguenza, non sarà presente nell’assortimento individuato dal responsabile di reparto 
ad inizio anno. 
Proseguendo con la descrizione del sistema troviamo la voce quantità e stock: 
accedendo con un semplice click si accede alla voce “ordine” all’interno della quale 
possono essere gestiti in modi differenti gli ordini dei prodotti, si può visualizzare la 
quantità presente in negozio e in magazzino.  
Figura 37: Screenshot della schermata del sistema di gestione interno di Decathlon 
Cascina 
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Gli ordini dei prodotti posso effettuarsi in modalità differenti: 
a. Ordine cliente: individua tutti quei prodotti che vengono espressamente richiesti 
dal cliente e che per rotture di stock o per non gestione del prodotto desiderato, 
non sono presenti in negozio; 
b. Ordine manuale: comprende tutti quegli ordini che vengono effettuati 
manualmente appunto, dagli operatori in negozio: a ciascun operatore viene 
assegnato ciclicamente un reparto di cui si dovrà personalmente occupare, 
ovviamente con la supervisione del responsabile di reparto. Quando il personale 
si rende conto che un determinato prodotto sta finendo o comunque sta 
raggiungendo una soglia critica di pezzi presenti in store allora può provvedere a 
inviare un ordinativo di una determinata quantità, sempre tenendo conto dello 
spazio a disposizione in negozio ed in magazzino ed anche della ciclicità con cui 
tali prodotti vengono richiesti automaticamente; 
c. Ordine automatico: gestisce in automatico il sistema dei negozi store (ossia il 
sistema di approvvigionamento del punto vendita), nel caso in cui il prodotto 
che si rende necessario in negozio, in quantità contenute, sia disponibile presso 
altri punti vendita della zona, si può ricorrere al sistema c.d. Intermag ossia un 
sistema utilizzato tra i vari punti vendita vicini per ottenere in maniera più 
rapida il prodotto desiderato99.  Dal sistema possono essere gestite in automatico 
anche le quantità minime e massime dei prodotti che devono essere sempre 
presenti in assortimento. Il sistema di minimo e massimo prevede appunto un 
limite inferiore ed uno superiore che possono essere fissati liberamente dai capi 
reparto, valutando la vendibilità del prodotto e di conseguenza il tasso di 
rotazione delle scorte. Ad esempio il prodotto più venduto dell’universo sportivo 
relativo al nuoto, è il poggiapiedi fitfeet (come visto precedentemente), in questo 
caso, essendo il prodotto uno dei più richiesti è opportuno fissare il livello 
minimo e quello massimo a delle soglie elevate (specialmente nei periodi di 
picco). Ad oggi, mese di Gennaio, il livello minimo è fissato a 26 e quello 
massimo a 70, quindi nel momento in cui la quantità di prodotto scende sotto i 
26 pezzi la richiesta di approvvigionamento parte in automatico. È importante , 
in questa modalità di ordine, prestare attenzione alla dimensione del lotto 	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	   	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  99	  Sul	  sistema	  viene	  visualizzata	  una	  lista	  di	  tutti	  quei	  punti	  vendita	  che	  possiedono	  quel	  determinato	  prodotto	  ed	  inoltre	  viene	  visualizzata	  la	  quantità	  presente	  nello	  store;	  di	  conseguenza	  l’ordinativo	  potrà	  essere	  effettuato	  presso	  il	  punto	  vendita	  che	  ne	  detiene	  una	  quantità	  maggiore.	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d’ordine, ossia a quanti pezzi vengono inviati per singolo ordine. Quindi 
modificando da sistema la capacità massima (anche detta capacita lineare), si va 
a modificare il limite massimo, mentre modificando il c.d. minimo di 
presentazione si va ad innalzare il limite inferiore. Ovviamente tali modifiche 
verranno apportate per quei prodotti che risultano essere tra i più venduti e che 




Queste diverse tipologie di procedimento a cui si può ricorrere per effettuare degli 
ordinativi hanno un ordine di importanza. Primo fra tutti osserviamo l’ordine del 
cliente: ne consegue che l’ordinativo richiesto personalmente dal cliente avrà la 
precedenza rispetto alle altre tipologie di ordine e potrà sperare tutte le liste di attesa. 
Successivamente ritroviamo, come ordine di importanza, l’ordine automatico ed infine 
quello effettuato manualmente dall’operatore.   
Prima di procedere oltre, è opportuno spiegare nel dettaglio un aspetto relativo 
all’ordine automatico, ossia l’ ”Intermag”. Quando vengono richiesti prodotti ad altri 
magazzini vicini o da altri punti vendita nella zona, nella sezione dedicata a questo tipo 
di attività si individua una colonna che sta ad indicare lo status in cui si trova 
l’ordinativo stesso. Esistono tre varianti della voce “Status”: 
	  
Figura 38: Screenshot della tipologia di ordine manuale per il prodotto Fitfeet 
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I. Generato: indica che l’ordine è stato creato sul sistema di gestione. Nel 
momento in cui si vuole generare un ordine il sistema richiede una 
preferenza, ossia richiede all’operatore se vuole effettuare una richiesta al 
CAR oppure no; generalmente quando si vuole effettuare un invio o una 
richiesta di tipo Intermag, non si invia mai tale richiesta al CAR, ma si 
vanno ad utilizzare i corrieri di zona per ridurre i costi di spostamento e i 
tempi di attesa;   
II. Tolto da stock e inviato: tale voce indica che il prodotto che ci è stato 
richiesto è stato ritirato dal corriere e quindi deve andare a diminuirsi dallo 
stock del negozio, per la quantità che è stata richiesta; 
III. Ricezione: nel momento in cui il punto vendita che richiede l’Intermag 
riceve il prodotto, dovrà subito inserirlo nel sistema.  A questo punto, la voce 
visualizzata dallo store che ha inviato il prodotto, si modificherà 
ulteriormente in “Ricevuto”. 
Altro aspetto interessante del sistema di gestione riguarda la movimentazione di stock: 
questa funzione consente di seguire passo per passo un articolo in assortimento dal suo 
arrivo alla sua vendita.  
	  
Figura 39: Voce di sistema "Movimentazione di stock" 
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Come possiamo osservare dalla figura, sono presenti due diverse voci: tipologia di stock 
e natura della movimentazione. La natura di movimentazione a sua volta può 
suddividersi in altre due variabili la ricezione e la vendita. Una volta registrata la 
ricezione del prodotto in negozio, il prodotto andrà a sommarsi con la quantità della 
stessa tipologia di prodotto in assortimento e nella colonna finale verrà visualizzato il 
totale aggiornato. La voce vendita, invece, sta a significare che il prodotto presente in 
assortimento è stato venduto e quindi la quantità totale sarà diminuita dello stesso.  Si 
può quindi tenere sotto controllo in maniera costante la quantità dei prodotti e si può 
conoscere in maniera approfondita anche la loro storia per tutta la permanenza 
all’interno del punto vendita.  
Nel momento in cui viene effettuato un ordinativo, questo passa prima dal CAR e solo 
successivamente, se tale Centro non ha disponibilità, si farà richiesta al CAC. Se la 
richiesta viene inviata al Centro di Approvvigionamento Continentale, quanto 
l’ordinativo verrà inviato effettuerà lo stesso percorso, passando quindi prima dal 
Centro di Approvvigionamento Regionale. I magazzini di tali centri si suddividono in 
due parti: una dedicata al transito dei prodotti che provengono dal CAC e che devono 
essere smistati nei vari punti vendita che il CAR deve servire, ed un’altra dedicata a tutti 
quei prodotti in stock per lo store a cui il centro fa riferimento.  
Quando l’ordinativo richiesto arriva in negozio, accedendo alla voce “Flussi merce” e 
cliccando sul numero di ordine che ci interessa, si potrà accedere a tutte le informazioni 
relativa alla ricezione di tali prodotti. Si potranno quindi individuare: il numero che 
identifica la ricezione, il deposito da cui l’ho ricevuto, il numero di articoli ricevuti e il 
numero di articoli ancora da ricevere. Infine se si vuole approfondire la situazione 
relativa agli articoli che devono essere ancora ricevuti, con un click su tale voce si potrà 
accedere ad una scheda a questi dedicata. In tale scheda viene riportato: l’universo 
sportivo a cui i prodotti fanno riferimento, la quantità che deve essere ancora ricevuta e 
la tipologia di prodotto. La tipologia di prodotto può suddividersi a sua volta in:  
a. Prodotti pronti per la vendita: individuano tutti quei prodotti che, una volta 
ricevuti e smistati nei vari reparti, possono essere subito messi in vendita senza 
processi intermedi; 
b. Prodotti da trattare:  indicano quei prodotti che, una volta ricevuti in negozio e 
smistati, prima di essere esposti per la vendita devono essere “lavorati”, cioè ad 
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esempio devono essere posti nelle grucce adeguate oppure sui manichini 
espositivi.  
Negli anni, Decathlon, ha cercato di servire un’area sempre più vasta ponendosi come 
obiettivi il miglioramento e la velocizzazione degli scambi tra punti vendita vicini e le 
richieste di approvvigionamento dai Centri principali prima individuati. Inoltre grazie al 
sistema di Intermag, visto precedentemente in dettaglio, si è cercato di abbattere 
ulteriormente i tempi di attesa per la ricezione di uno o più prodotti, e i costi di trasporto 
che ad essi sono collegati. Anche dal punto di vista dell’approvvigionamento il 
miglioramento continuo deve essere un obiettivo sempre presente che non deve essere 
mai sottovalutato in quanto, un approvvigionamento rapido ed efficiente può influire sul 
successo di un’azienda e aumentare la soddisfazione dei consumatori, che riescono a 
trovare sempre in negozio ciò che stanno cercando. 
 
3. I primi cinque prodotti venduti dal punto vendita Decathlon di Cascina 
Grazie alla collaborazione del personale di Decathlon di Cascina ed in particolare al 
Direttore Maurizio Danesi, possiamo fornire una classifica riguardante i primi cinque 
prodotti più venduti nel 2013 dallo store Decathlon di Cascina. Per ciascun prodotto 
cercheremo inoltre di illustrare, per quanto possibile, le caratteristiche principali. 
Riportiamo quindi di seguito tale classifica100: 
I. Pallina da Tennis Artengo tb 800 (Marca Passione);  
II. Calzini di spugna Kalenji (Marca Passione) di colore nero e bianco; 
 
III. Acqua Decathlon;  
	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	   	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  100	  Fonte:	  Dati	  messi	  a	  disposizione	  per	  questa	  tesi	  dallo	  store	  Decathlon	  di	  Cascina	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IV. Poggiapiedi fitfeet (non appartenente alle Marche Passione);  
V. Tappetino nero per la palestra Domyos (Marca Passione).  
Già da una prima rapida lettura si può evidenziare che, tra questi cinque prodotti più 
venduti, quasi tutti (tranne il poggiapiedi fitfeet) sono prodotti e distribuiti solo ed 
esclusivamente da Decathlon in quanto portano il marchio delle ormai famose Marche 
Passione (Domyos, Kalenji e Artengo). Questo è senz’altro un dato molto importante in 
quanto evidenzia il fatto che le persone che si recano da Decathlon per effettuare 
acquisti, molto spesso privilegiano i prodotti delle Marche Passione, i quali vengono 
proposti sul mercato a costi contenuti ma comunque con un elevata qualità intrinseca, 
tale qualità viene percepita dai clienti che ritrovano in questi prodotti ciò che serve per 
soddisfare nel migliore dei modi i loro bisogni.  
Ma iniziamo a vedere nel dettaglio le caratteristiche di tali prodotti101. 
I) Pallina da Tennis Artengo tb 800: questo prodotto è  stato ideato per 
l'allenamento del giocatore di Tennis regolare. La pallina è molto resistente 
grazie alla sua composizione in gomma dura ed al feltro resistente che le 
permette di mantenere la qualità di rimbalzo originale. Il rimbalzo è infatti 
molto alto e questo perché la pallina non ha pressione ed in aggiunta il 
nucleo è in gomma dura. Il prodotto è resistente alle sollecitazioni ripetute e 
questo è possibile anche grazie al feltro resistentissimo il quale evita che la 
palla si spelucchi e si sfilacci con l’uso reiterato. Il prezzo di questo prodotto 
è molto basso, infatti viene offerto nei punti vendita ed on-line a soli 0.95 
euro; inoltre sul prodotto viene offerta una garanzia di un anno. Questa 
pallina viene venduta in unità singole dal colore unico, il giallo; ha  un peso 
di 57,7 grammi e un diametro classico di 66 millimetri. Infine on-line sono 
visibili i commenti dei consumatori riguardanti questo prodotto. I più 
frequenti sono: 
 
	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	   	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  101	  Fonte:	  www.decathlon.it	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- prodotto da consigliare per il prezzo e la qualità; 
- ottimo rapporto qualità/prezzo; 
- se non ci fosse scritto "Artengo" non troverei alcuna differenza con 
palline che ho usato anche in vari tornei. Il prezzo è ottimo, il feltro non 
si sfilaccia, il rimbalzo mi sembra perfetto. 
 
In conclusione possiamo quindi dire che 
questo prodotto, avendo individuato un 
ottimo mix di qualità\prezzo, è stato accolto 
positivamente dai clienti tanto da farlo 
diventare, nel punto vendita Decathlon di 
Cascina il primo dei prodotti più venduti in 
questo anno. Il prodotto infine viene 
posizionato in negozio all’inizio della corsia 
dell’ ”universo sportivo” del Tennis in delle 
apposite ceste; l’espositore si sviluppa in 
altezza ed è ben visibile dall’ampio corridoio 
principale del punto vendita stesso, lo stesso espositore contiene altre 
tipologie di palline da Tennis di differenti marche e dimensioni. Tale 
posizionamento è ovviamente intenzionale e questo perché all’inizio della 
maggior parte delle corsie si identificano dei prodotti cc.dd. Blu ossia 
prodotti che mantengono invariato e costantemente ridotto il prezzo per tutto 
l’anno, in qualsiasi stagione.  
 
II) Calzini di spugna Kalenji (Marca Passione) di colore nero e bianco per il 
running: queste calze sono ideate per il/la runner che cerca calore e 
traspirabilità durante la pratica del suo sport. La confezione offre tre paia di 
calze a soli 4 euro. Le cuciture piatte poste sulla punta del piede 
impediscono o comunque limitano le irritazioni al piede stesso. La maglia 
dei calzini è areata e ne consente la traspirabilità inoltre la maglia più stretta 
lungo la parte centrale del piede garantisce l’aderenza. La garanzia per 
questo prodotto è di ben due anni. La composizione di tale prodotto è per il 
Figura 40: Posizionamento del 
prodotto all'interno del punto 
vendita Decathlon di Cascina 
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57% cotone, 25% acrilico, 16% poliammide e per il 2% elastane. I commenti 
che si leggono rispetto a questo prodotto sono solo ed unicamente positivi, a 
conferma della elevata qualità del 
prodotto anche se lo stesso è offerto ad 
un prezzo più che accessibile alla 
maggior parte degli utilizzatori. Il 
commento più significativo a mio parere 
è il seguente :”	  Ottimi, sono caldi ma non 
fanno sudare il piede. Sono gli unici 
calzini che riesco a usare d'inverno, ho 
girato tutti i negozi ma non ho trovato 
nulla che facesse al caso mio... Ad 
eccezione di questi.”102  Questo conferma 
che il prodotto riesce a rispondere bene 
alle necessità fondamentali dei praticanti 
del running, caratteristiche quali: comodità, calore, traspirabilità. Anche 
questi prodotti in negozio sono posizionati all’inizio della corsia 
appartenente all’ “universo” della corsa e altri sport affini; in qualche 
periodo dell’anno questi prodotti vengono esposti negli scaffali posizionati 
nel corridoio principale in modo che possano essere trovati con molta più 
facilità e comodità.  
III) Acqua Decathlon: è risultata tra i prodotti più 
venduti di quest’anno, semplicemente grazie 
all’accortezza del personale del punto vendita; 
innanzitutto si osserva la presenza di espositori 
“a pozzo” contenenti solo questa tipologia di 
acqua nelle vicinanze delle casse. Inoltre i vari 
distributori presenti in negozio non contengono 
altre tipologie o marche di acqua. I clienti del 
punto vendita quindi avendo sete saranno portati 
ad acquistare quest’acqua. 
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Figura 41: Posizionamento del 
prodotto nel punto vendita Decathlon 
di Cascina 




IV) Poggiapiedi fitfeet: è ideato essenzialmente per le attività sportive in 
particolare per proteggere i piedi nel momento in cui ci si deve cambiare 
negli spogliatoi in piscina piuttosto che in palestra. Questo prodotto consente 
quindi di cambiarsi tenendo i piedi asciutti e senza che questi tocchino il 
pavimento, molto spesso sporco. Altra caratteristica molto importante è che 
non rilascia cattivi odori poiché non assorbe l’acqua. È inoltre molto comodo 
ed efficace da utilizzare e questo perché è un poggiapiedi pieghevole e 
leggero quindi semplice da trasportare. Questo prodotto è il solo, in questa 
breve classifica dei primi cinque prodotti, a non essere di una Marca 
Passione, e quindi non prodotto da Decathlon e neanche commercializzato in 
esclusiva dai relativi punti vendita. Il poggiapiedi fitfeet viene posizionato in 
più punti dello store Decathlon di Cascina, proprio perché molto ricercato e 
desiderato da uomini , donne e anche bambini anche per il suo prezzo, 
appena 9.50 euro. Tale prodotto lo ritroviamo sia nel corridoio principale in 
apposite isole mobili adibite con varie tipologie di prodotti, sia nel reparto 
dedicato alla piscina ma anche vicino alla zona delle casse, quindi vicino 
all’uscita103. Il poggiapiedi fitfeet ha una garanzia estesa su due anni. il 
commento più significativo relativo al prodotto in questione lo riportiamo di 
seguito:” Comodissimo, pratico, poco ingombrante, evita i noiosi 
equilibrismi dopo la doccia e permette di fare tutto in meno tempo. 
Spettacolare”104.  
	  
Figura 43: Posizionamento del poggiapiedi nel punto vendita Decathlon di Cascina 	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	   	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  103	  Informazioni	  forniteci	  dal	  Direttore	  del	  punto	  vendita	  Decathlon	  di	  Cascina	  Maurizio	  Danesi	  104	  Fonte:	  www.decathlon.it	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V) Tappetino nero per la palestra Domyos TG 100 : ideato per praticare esercizi 
di fitness a terra sia in palestra che a casa propria. Lo slogan utilizzato è 
molto semplice ma incisivo allo stesso tempo : “Colora i tuoi allenamenti ad 
un piccolo prezzo!”105.  
In effetti il prezzo a 
cui tale prodotto 
viene offerto è 
davvero basso, 
appena 3.50 euro. 
Anche qui la 
garanzia offerta è di 
due anni. 
Riportiamo di 
seguito alcune delle 
caratteristiche 
tecniche: lo spessore è di appena 6,5mm ed il suo peso è di 140 grammi, 
infine le dimensioni sono 140 x 50cm. Questo prodotto viene definito 
polivalente in quanto consente di eseguire numerosi e differenti esercizi. 
Infine un altro aspetto positivo sta nel fatto che tale tappetino può arrotolarsi 
comodamente andando quindi ad occupare un minimo spazio. In negozio 
viene posizionato nell’ “universo” fitness e palestra, insieme ad altre varianti 
di colori.  
 
In conclusione possiamo dire che, i prodotti offerti dalle rispettive Marche Passione 
riescono a trovare un giusto compromesso tra il prezzo di vendita e la qualità intrinseca 
dei prodotti, riuscendo inoltre a non deludere i consumatori ma anzi riuscendo a 
soddisfarli in modo eccellente, come abbiamo potuto osservare dai numerosi commenti 
positivi rilasciati sul web. I prodotti a Marca Passione sono stati una piacevole scoperta 
da parte dei consumatori che in tal modo non si vedono costretti a scegliere tra prodotti 	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	   	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  105	  www.decathlon.it	  
Figura 44: Posizionamento tappetino nero Domyos 
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di qualità scadente ad un prezzo accettabile e prodotti di elevata qualità ma che 
richiedono una spesa troppo elevata. Decathlon quindi si riconferma una catena  di 
prodotti low cost – high value: lo sport viene rimesso alla portata di tutti, il wellness 
può affermarsi quindi come un nuovo modo di vedere e di vivere la vita.   
 
4. Servizi offerti 
Nel tempo abbiamo assistito, per quanto riguarda la vendita dei prodotti, ad una crescita 
ed a uno sviluppo del fenomeno definito come “servitizzazione106”: con tale termine si 
intende riconoscere il graduale, ma significativo incremento della dimensione di 
servizio nelle relazioni cliente-fornitore107. Si assiste ad un vero e proprio ribaltamento 
di prospettiva: da una logica di prodotto a una di servizio. Attraverso la servitizzazione 
le imprese non sarebbero più o solitamente detentrici di un vantaggio competitivo di 
prodotto o di tipo manifatturiero, ma tenderebbero ad aumentare in quantità e varietà le 
fonti di valore offerti al cliente: servizi, immagine, design, brand, distribuzione, 
informazione108. I servizi, in questo caso, non vengono più considerati come accessori 
di un valore aggiunto di origine essenzialmente manifatturiero e di prodotto, ma si 
individuano come elementi integranti e fondanti di tale valore. Lo spostamento verso la 
componente di servizio può consentire di ottenere tre risultati principali:  
i) spostare il confronto competitivo lontano dal prezzo e alzare barriere alla 
concorrenza;  
ii) alzare i costi di sostituzione da parte dei clienti, generando una maggiore 
fedeltà;  
iii) aumentare il livello di differenziazione. 
Su questo punto, anche Decathlon intende distinguersi e differenziarsi rispetto ad altri 
suoi concorrenti, ossia altri negozi specializzati nella vendita dell’abbigliamento 
sportivo, come ad esempio Cisalfa in Italia. Proprio per questo motivo Decathlon, e nel 
nostro caso il punto vendita Decathlon di Cascina, offre una vasta gamma di servizi a 
cui i propri clienti possono far riferimento. In particolare i servizi possono suddividersi 
in “servizi generali” e “servizi per specifico universo”. 
	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	   	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  106	  Il	  termine	  servitization	  è	  stato	  coniato	  da	  Vandermerwe	  e	  Rada	  (1988)	  107	  Fonte:	  “La	  Servitizzazione	  dei	  prodotti”,	  Daniele	  Dalli	  e	  Riccardo	  Lanzara	  108	  Fonte:	  “La	  Servitizzazione	  dei	  prodotti”,	  Daniele	  Dalli	  e	  Riccardo	  Lanzara	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Per sottolineare l’importanza della presenza dei servizi, ormai identificati come 
elemento differenziante dalle imprese, riportiamo di seguito una descrizione di tutti i 
servizi che vengono offerti dal punto vendita Decathlon di Cascina.  
 Politica Soddisfatti o soddisfatti: Decathlon desidera in questo modo 
garantire al cliente il 100% della sua soddisfazione. Grazie a tale 
servizio presentando lo scontrino in negozio entro 30 giorni 
dall'acquisto, Decathlon si impegna a cambiare l’acquisto effettuato. 
Connesso a tale politica ritroviamo un altro servizio importante: la Carta 
Reso. Questa viene infatti rilasciata se al momento del cambio il cliente 
non trova niente da acquistare in negozio. La Carta Reso è spendibile 
entro 5 anni dalla data di emissione, valida in tutti i negozi Decathlon 
Italia ed inoltre è spendibile in più soluzioni. 
 Carta fedeltà e Carta fedeltà per club: la carta fedeltà è totalmente 
gratuita ed inoltre è facilmente e velocemente personalizzabile in base 
allo sport preferito dall’utente. Il possesso di tale carta offre al titolare 
uno spazio sul web totalmente dedicato, con servizi esclusivi come il 
controllo degli acquisti, i punti accumulati e i buoni fedeltà, inoltre può 
essere inserito on-line il materiale destinato al Trocathlon (che vedremo 
a breve), seguire le vendite e ricevere via mail i buoni sconto. Un altro 
servizio importante legato alla carta fedeltà può ricollegarsi alla qualità 
dei prodotti: infatti, in caso di richiamo di un prodotto o di qualsiasi 
altro problema riscontrato in un prodotto acquistato dal cliente, 
Decathlon si impegna a contattarlo e a risolvere il problema. Vengono 
inoltre offerti dei “prodotti test”, ossia dei prodotti che possono essere 
portati fuori dal negozio per essere testati, come ad esempio le racchette 
da tennis e le mazze da golf. Grazie alla carta fedeltà si possono 
accumulare i punti (1 per ogni euro speso da Decathlon) e quando viene 
raggiunta la soglia dei 400 punti viene inviato via mail un Buono fedeltà 
del valore di 6 euro. Infine grazie alla carta fedeltà i clienti hanno diritto 
ad almeno il 25% di sconto sui noleggi di sci e snowboard sul sito 
www.skimium.it. Ovviamente grazie alla carta fedeltà il cliente sarà 
informato per via elettronica dei vari sconti , promozioni ed altre attività 
svolte presso il punto vendita a lui più vicino. La carta fedeltà per club 
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invece, è una carta riservata a Società, Istituti, Palestre, Enti, Scuole, 
ecc. Vengono accumulati punti ad ogni passaggio in cassa e vengono 
ricevuti Buoni fedeltà. Inoltre il possessore della carta fedeltà per club 
acquisisce punti anche grazie ai suoi Soci: come ad esempio un bonus 
del 50% per ogni acquisto effettuato dai propri membri che, in possesso 
di Carta fedeltà, hanno richiesto l'associazione al Club in questione. In 
questo modo si ottengono più velocemente i Buoni fedeltà che 
permetteranno di rinnovare e ampliare l’attrezzatura sportiva. La Carta 
fedeltà per Club è gratuita e può essere richiesta esclusivamente da un 
rappresentante del Club (Presidente, Vice-Presidente, Tesoriere, 
Responsabile Acquisti o Direttore Commerciale) presso la reception di 
un negozio Decathlon.  
 Carta regalo Sporeka: “tutte le discipline sportive su una sola carta 
regalo con Sporeka!”. Questo è lo slogan riportato per pubblicizzare tale 
servizio. 
La carta regalo è un buono che permette al titolare di fare i suoi acquisti 
in una o più soluzioni. Ciò che si deve fare è, semplicemente, scegliere 
il valore della carta regalo da 10 a 150 € e la sua durata sarà di 2 anni a 
partire dalla data di attivazione. 
Inoltre tale carta è valida per tutti i prodotti e servizi nei 430 negozi 
Decathlon d'Europa.	  I clienti possono sfruttare la carta regalo anche per 
gli acquisti on- line sul sito www.decathlon.it. Sul retro della carta si 
trova il numero della carta regalo e la zona da grattare che nasconde il 
PIN per l'acquisto on-line.
	  
Figura 45: Retro della carta regalo 
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 Garanzia del prezzo più basso: molti prodotti vengono offerti 
continuamente ad un prezzo inferiore rispetto a quello di mercato o 
comunque inferiore rispetto ad altri competitor, e questi prezzi ridotti 
non vengono apportati solo in alcuni periodi dell’anno ma sono 
mantenuti per tutto l’anno.	  
 Internet “decathlon.it”: questo servizio indica il sito internet che ciascun 
punto vendita utilizza per comunicare iniziative, sconti, promozioni ed 
altre attività che possono svolgersi durante l’anno. Ogni punto vendita 
quindi gestisce in maniera totalmente autonoma la propria home-page.	  
 Reservation: questo servizio offre la possibilità a ciascun cliente di 
effettuare una prenotazione del prodotto desiderato on-line, quindi 
direttamente dal sito, e successivamente, farsi recapitare l’oggetto 
desiderato nel punto vendita a lui più vicino.	  
 Vendita on-line: la vendita direttamente on-line si fonda sul presupposto 
che il sito viene identificato come il c.d. 90° negozio, ossia un negozio 
virtuale totalmente autonomo e distaccato dagli altri punti vendita 
distribuiti sul territorio. Questo negozio offre un numero elevato di 
prodotti ma è possibile che la disponibilità degli stessi sia inferiore 
rispetto ad un normale punto vendita.	  
 Consegna a domicilio:	   con questo servizio viene data la possibilità al 
cliente di richiedere che il materiale sportivo venga reso disponibile 
direttamente presso la sua abitazione. Le tariffe e le tempistiche di 
consegna vengono stabilite localmente da ogni punto vendita. In 
particolare nel punto vendita Decathlon di Cascina il trasporto effettuato 
dal negozio al domicilio dei clienti è gratuito per quei clienti che 
risiedono entro 40 km dal negozio, oltre la tariffa prevista è di 1,20 euro 
a km. Le consegne vengono effettuate due o tre volte a settimana e la 
consegna sarà effettuata entro 5 giorni lavorativi ma il trasporto rimane a 
discrezione del trasportatore ed inoltre può variare a seconda della 
tipologia di consegne che deve effettuare; proprio per questo, di solito, al 
trasportatore, il personale lascia sempre il numero di telefono dei clienti 
che richiedono la consegna in modo che sia lui stesso ad accordarsi con 
il cliente. 	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 Intermag:	   è un’abbreviazione che sta ad indicare il servizio di 
intermagazzino: per alcuni prodotti che possono essere necessari in 
maniera più rapida, non viene richiesto l’approvvigionamento ai 
fornitori, ma viene effettuato uno scambio tra i vari magazzini di altri 
punti vendita Decathlon più vicini. Per quanto riguarda il negozio di 
Cascina gli scambi principali vengono effettuati con i magazzini di 
Livorno e Prato.	  
 Ordine cliente: quando un prodotto o un accessorio è assente nel punto 
vendita e viene richiesto da un cliente, Decathlon fa partire il più presto 
possibile un ordinativo per quel determinato materiale sportivo. Nel 
momento in cui tale oggetto sarà presente in negozio il cliente verrà 
avvisato e potrà andare a ritirarlo. 	  
 Ritiro prodotto RAEE: l’acronimo RAEE indica i “Rifiuti di 
Apparecchiature Elettriche ed Elettroniche”. Il loro ritiro è previsto dalla 
legge che richiede la loro raccolta differenziata e impedisce di smaltirli 
come rifiuto urbano. Tali prodotti vengono contrassegnati con un 
apposito simbolo che raffigura un cassonetto della spazzatura barrato; lo 
smaltimento non corretto di tali prodotti può arrecare gravi danni 
all’ambiente ed alla salute umana a causa delle sostanze pericolose che 
possono essere contenute nelle apparecchiature o nei relativi 
componenti. Appartengono alla categoria RAEE alcune apparecchiature 
per il tempo libero e lo sport, come ad esempio il computer per il 
ciclismo, per le immersioni subacquee, per la corsa ed il canottaggio e 
tutte quelle attrezzature sportive con componenti elettriche o 
elettroniche.	  
 Click & talk: questo servizio viene direttamente gestito da ciascun punto 
vendita ed è un servizio simile alle FAQ (frequently asked questions); i 
clienti on-line possono chiedere consigli e suggerimenti o comunque 
informazioni su vari prodotti, ed un operatore provvederà nel minor 
tempo possibile a dare loro una risposta esauriente. Questo servizio viene 
effettuato anche sui social network, come ad esempio Facebook, dove il 
punto Decathlon di Cascina ha creato una propria pagina.	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 Pagamenti rateali: per questa tipologia di servizio possiamo ritrovare 
differenti soluzioni, come ad esempio: 
  
- Finanziamento in 6 mesi “TASSO ZERO”, Tan 0% Taeg 0%, prima rata 
a 30 giorni. L'importo finanziabile va da un minimo di 200€ ad un 
massimo di 5.000€. Il Taeg rappresenta il costo del finanziamento oltre 
ai costi accessori.. Le spese di incasso rata sono pari a 0€ anche in caso 
di pagamento presso le filiali Agos Ducato. I costi accessori sono i 
seguenti: imposta di bollo 14,62€; rendiconto annuale e rendiconto di 
fine rapporto 1€ per spese invio oltre a 1,81€ per imposta di bollo (per 
importi superiori a 77,47€).  
 
- Pagamenti in 10 e 18 mesi: I vantaggi per i clienti sono 
• Decidere la durata che preferiscono in base all’acquisto. 
• Gestire la spesa nel tempo. 
  
L’offerta prevede: spese apertura pratica: 4% in 10 mesi e 7% in 18 mesi. 
Spese incasso rata: 1,30€ al mese. Le spese accessorie sono di: 14,62€ di 
imposta sulla prima rata, 1€ per spese invio rendiconto annuale e di fine 
rapporto e 1,81€ di imposta sui rendiconti. 
  
 Servizio di assistenza clienti: tutti i venditori dei negozi sono sportivi 
praticanti. Mettono sempre a disposizione le loro conoscenze per rendere 
migliore l’esperienza di acquisto di ciascun cliente.	  
 Trocathlon: è uno dei servizi più importanti che Decathlon mette a 
disposizione. In periodi difficili da un punto di vista economico 
Decathlon offre ai clienti la possibilità di depositare il proprio usato 
presso i punti vendita in determinati periodi dell’anno e, successivamente 
ad una valutazione degli operatori che definiranno il prezzo di vendita, 
verranno messi in vendita senza alcuna commissione, e questo perché il 
servizio è gratuito. Nell’ultimo weekend di vendita il prezzo degli 
articoli rimasti invenduti sarà scontato del 20%. Se gli articoli depositati 
dai clienti vengono venduti, il soggetto potrà andare a ritirare un buono 
acquisto di valore equivalente al prezzo di vendita del proprio materiale. 
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Il buono rilasciato ha 
la validità di un anno 
ed è spendibile in tutti 
i negozi Decathlon. In 
più se il cliente lascia 
il proprio indirizzo e-
mail il buono verrà 
inviato direttamente a 
casa. I risultati di tale 
servizio nell’Ottobre del 2011 per il punto vendita Decathlon di Cascina 
sono molto soddisfacenti, inoltre sottolineano l’importanza che lo 
scambio dell’usato riveste in questa nuova e difficile realtà economico 
finanziaria: si è infatti registrato un tasso di soddisfazione del 74.62 %, 
ossia dei prodotti accettati in conto vendita (destinati quindi allo 
scambio) il 75% è stato venduto, con una soddisfazione dei clienti molto 
elevata. Per quanto riguarda il Trocathlon vi è una lista, in 
aggiornamento, dei prodotti che non vengono accettati per lo scambio 
per ragioni di sicurezza. Questi prodotti sono: 	  
o per la montagna: corde per arrampicata, imbracature, picozze, 
porta sci per auto, caschi, moschettoni, sci non carving;	  
o per l’acqua: erogatori, giubbotti di salvataggio, bombole per 
immersioni, fucili arbaleti, computer subacquei;	  
o per il Ciclismo: porta bebè da bici, portabici da auto;	  
o per il Fitness: elettrodi per apparecchi elettrostimolatori, 
estensori;	  
o per la Natura: coltelli, fucili ed altre armi, gilet di sicurezza da 
equitazione ed caschi.	  
Per questioni igieniche, l’abbigliamento e le calzature in generale non 
vengono ritirate. Infine le apparecchiature elettriche dovranno essere 
provate prima di essere messe in vendita. 
I servizi appena descritti sono quelli generali, ossia che non fanno riferimento ad 
universi sportivi in particolare. Oltre a tali servizi Decathlon mette a disposizione dei 
suoi clienti anche dei servizi specifici per alcune attività sportive, come ad esempio lo 
Figura 46: Esempio della promozione del Trocathlon 
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sci, il tennis e il ciclismo. Per quanto riguarda tali servizi Decathlon, ed in particolare 
facciamo sempre riferimento al punto vendita di Cascina, si impegna:  
ü all’ACCOGLIENZA: ossia alla presa in carico rapida da parte dei tecnici di 
laboratorio; 
ü alla TRASPARENZA: fa riferimento ad un controllo diagnostico completo del 
prodotto ed inoltre verrà rilasciato in ogni caso un preventivo gratuito; 
ü alla SICUREZZA e alla COMPETENZA: tutti i tecnici infatti vengono 
regolarmente formati per l’attività che andranno a svolgere sui materiali sportivi; 
ü a rispettare i TEMPI DI RIPARAZIONE dei prodotti in garanzia: infatti tale 
tempistica non andrà mai a superare i 15 giorni per quanto riguarda i prodotti di 
marca passione e 30 giorni per tutte le altre tipologie di prodotti. 
I servizi dedicati ad ogni singolo universo sportivo sono il laboratorio, l’uscita 
provvisoria, lo skimium, la garanzia a vita b-twin e altre agevolazioni per gli studenti 
universitari. 
 Il laboratorio è un servizio molto importante che viene messo a disposizione di 
tutti i clienti Decathlon e si occupa di diversi sport come il Tennis, il Fitness, il 
Calcio, il Ciclismo e lo Sci. Per quanto riguarda il Tennis viene effettuata la 
manutenzione delle racchette. Per il Ciclismo, dal punto vendita di Cascina 
vengono effettuati il montaggio degli accessori, la sostituzione della camera 
d’aria, il montaggio delle bici per i bambini, la centratura della ruota, il forfait 
per la trasmissione del ciclo, il cambio della pila per l’illuminazione, il tutto con 
dei costi veramente ridotti ed accessibili a tutti. Il laboratorio inoltre fornisce il 
servizio di stampa e di personalizzazione delle magliette, sia per il calcio sia per 
altre tipologie di sport, dove la stampa del nome viene effettuata per 6 euro e la 
stampa del nome e del numero a soli 10 euro. In aggiunta viene effettuato il 
servizio di ricamo del sottosella in modo da personalizzarlo e renderlo unico. 
 Per quanto riguarda l’uscita provvisoria, da la possibilità di provare e testare i 
prodotti per verificare la loro tenuta e le loro peculiarità. Inizialmente tale 
servizio era offerto solo per l’universo sportivo riguardante il Tennis, ma ad 
oggi è stato ampliato a molte più pratiche sportive. 
 Skimium è un'insegna che riunisce più di 350 negozi in 250 stazioni di 
montagna in Italia, Francia e Andorra. I negozi Skimium sono specializzati nel  
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noleggio degli sci ma anche  
nella vendita di accessori, abbigliamento e attrezzatura per gli sport di 
montagna. Prenotando on-line sul sito www.skimium.com si potranno ritirare i 
propri sci o snowboard direttamente vicino agli impianti di risalita, 
approfittando di sconti sino al 50%. (vedi figura 47) 
 
 Il servizio della garanzia a vita b-twin è riservato solo a quei clienti che 
acquistando una bicicletta nuova ne scelgono una tra quelle messe a disposizione 
dalla marca passione b-twin: la garanzia in questo caso non si limita ad uno o 
due anni, ma viene prolungata per tutta la vita del prodotto stesso. B'twin rende 
accessibile la garanzia a vita di telai, attacchi manubrio, manubri e forcelle 
rigide delle sue biciclette. In caso di rottura, è sufficiente riportare la bicicletta 
nel punto vendita oppure, in caso di acquisto on-line, seguendo la procedura di 
reso on-line. Ogni parte rotta viene riparata o sostituita gratuitamente dai 
laboratori. 
 
 Infine il punto vendita Decathlon di Cascina prevede delle agevolazioni in più 
riservate ai giovani ed in particolare a coloro che sono studenti universitari. Gli 
studenti universitari da Decathlon possono scegliere la bicicletta e pagarla a rate 
anche se non hanno un reddito. L'offerta è valida per gli studenti universitari e 
per gli acquisti nel reparto ciclismo.  
 
In un contesto economico finanziario così critico e particolare, i grandi 
distributori, ed in questo caso anche i distributori di articoli sportivi, devono in 
tutti i modi riuscire a differenziarsi. Decathlon da parte sua per differenziarsi 
Figura	  47:	  Pagina	  web	  per	  la	  prenotazione	  degli	  sci 
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cerca di puntare, oltre che all’ottimizzazione del rapporto qualità\prezzo anche 
su di una ricca offerta di servizi al consumatore, che quindi cercano di creare 
valore aggiunto e di coinvolgere il più possibile i clienti stessi.   
 
 
5. Communication mix a livello locale 
 
Gli obiettivi della comunicazione di marketing possono essere categorizzati in 
base alle diverse fasi del processo di acquisto di un prodotto/servizio, in 
particolare individuiamo: 
v la percezione del bisogno; 
v la ricerca di informazioni; 
v la valutazione delle alternative d’offerta; 
v la decisione di acquisto finale. 
Quindi  possiamo dire che la comunicazione di marketing è in grado di 
influenzare il sistema motivazionale dell’individuo, il sistema percettivo, il 
sistema valutativo e per ultimo il sistema comportamentale.  
Il communication mix, come visto in precedenza, si compone di vari elementi, 
quali: il marketing diretto, la pubblicità, la promozione delle vendite, il 




Figura 48: Communication mix 
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Tutti gli eventi, alcune promozioni, la pubblicità ed il marketing diretto vengono gestiti 
localmente dai singoli punti vendita di Decathlon. Nel nostro caso abbiamo 
approfondito, per quanto possibile, la composizione del communication mix del punto 
vendita di Cascina.  
Per quanto riguarda la pubblicità lo 
store di Cascina punta all’utilizzo 
della cartellonistica, per comunicare 
sconti o promozioni e anche per 
comunicare quando ha inizio il ritiro 
dell’usato per quanto riguarda il 
Trocathlon. I cartelloni utilizzati sono 
quelli c.d. 6x3 posizionati nei pressi 
del punto vendita, più precisamente 
vicino alle rotonde dell’Ipercoop di 
Navacchio (Cascina) e sempre vicino 
al negozio sono posizioni altri cartelli di “Benvenuto”. Inoltre vengono utilizzati 
cartelloni 4x2 e 1x4, il primo è situato all’aeroporto Galilei di Pisa, ben visibile anche 
dalla superstrada, mentre i cartelloni 1x4 (più precisamente due) sono posizionati al Cus 
(Centro universitario sportivo) di Pisa. A livello nazionale, sconti promozioni e la 
pubblicità in generale vengono mostrate attraverso la televisione e su Internet su alcuni 
siti principali, come Facebook e Youtube.  
Analizzando la componente relativa alla vendita personale, vediamo che il personale 
interno al Decathlon di Cascina si compone principalmente di ragazzi giovani di età 
compresa tra i 20 e i 40 anni, amanti dello sport. Il personale cerca di seguire nel 
migliore dei modi le persone che hanno bisogno di consigli e cercano di trovare la 
combinazione perfetta tra le loro esigenze e le loro possibilità economiche. Inoltre i 
clienti sono seguiti il più possibile anche tramite il servizio on-line del click & talk 
(come visto precedentemente) e tramite la pagina Facebook; i consumatori che hanno 
dei dubbi o delle domande possono rivolgersi agli operatori ricevendo pronta risposta ed 
assistenza. 
Figura 49: Cartellonistica vicino all'Ipercoop di 
Cascina 
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natalizio ai suoi clienti, anche ai più piccoli, dedicando a questi ultimi molti eventi, 
come ad esempio quello del 14 Dicembre dove i bambini si sono ritrovati per scrivere 
insieme ad animatori (sempre del personale Decathlon) la letterina a Babbo Natale 
oppure l’evento del 21 Dicembre dove in negozio è stato organizzato un evento con 
Babbo Natale, sempre per i più piccoli. Anche da questo punto di vista, quindi , 
Decathlon si è dimostrato e si dimostra attivo sul campo, cercando sempre di 
coinvolgere in modi differenti i consumatori. 
Analizzando successivamente la promozione delle vendite, possiamo vedere come 
Decathlon riesca a far conoscere con modalità differenti le proprie iniziative.  
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Ad oggi uno strumento molto utilizzato per la comunicazione è quello dei social 
network, tramite i quali, lo store riesce a comunicare ogni attività promozionale. 
Riportiamo di seguito alcune attività promozionali che sono state portate avanti dal 
punto vendita Decathlon di Cascina con grande successo. Innanzitutto valutando la 
situazione economico finanziaria dei consumatori di questi ultimi anni ed effettuando 
valutazioni anche riguardo alla tipologia di clienti che di solito si recano ad acquistare 
presso tale punto vendita, per l’universo sportivo relativo allo sci, dalla fine del mese di 
Novembre fino l’inizio di Dicembre è stata effettuata una campagna di rottamazione del 
materiale sciistico: tale campagna prevedeva il rimborso di 25 euro per ogni paio di sci 
o snowboard che venivano consegnati presso il punto vendita. Il rimborso ovviamente 
non prevedeva il reso dei soldi, ma prevedeva il rilascio di buoni sconto da utilizzare 
sempre all’interno di tale universo sportivo. La durata di questa campagna è stata 
prolungata per il suo importante quanto inaspettato successo. Un’altra promozione 
rilevante è stata quella che prevedeva la vendita di alcuni prodotti, cento per la 
precisione, ad un prezzo inferiore rispetto all’anno precedente (2012); il prezzo offerto 
al pubblico era inferiore del 20%, ovviamente i prodotti mantenevano la stessa qualità e 
le stesse caratteristiche. Tali prodotti venivano e vengono indicati in negozio con un 
apposito cartello.  
Infine, una delle attività promosse da Decathlon che ha riscontrato grande successo, è 
stato il Trocathlon, ossia la vendita di prodotti usati per i quali viene comunque valutata 
e riconosciuta un livello di qualità 
sempre soddisfacente e adeguata. 
Grazie alla collaborazione del 
Direttore del punto vendita Decathlon 
di Cascina, possiamo riportare quali 
sono i passi fondamentali per riuscire a raggiungere in maniera efficace ed efficiente gli 
obiettivi che tale iniziativa si pone, come ad esempio aumentare il traffico all’interno 
del negozio e aumentare il livello di soddisfazione dei clienti, incrementando così la 
loro customer satisfaction. Innanzitutto è di fondamentale importanza venire a 
conoscenza e comunicare prontamente, sia al personale che ai clienti, le date dell’evento 
che si svolgerà in negozio. Una volta che le date sono state stabilite, l’attività deve 
essere adeguatamente comunicata: ad esempio viene impostato un messaggio che verrà 
riportato sugli scontrini, vengono inseriti dei banner e  degli spazi con il testo dedicati 
Figura 51: Trocathlon 
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all’evento sul sito proprio del negozio. Inoltre possono posizionarsi degli screen client 
vicino alla reception e per rendere più incisiva la comunicazione in cassa gli addetti 
dovranno spillare il volantino allo scontrino. Successivamente il Direttore tiene un 
incontro con tutto il personale e all’interno di tale incontro effettuerà un ripasso delle 
regole alla base dell’iniziativa stessa: verranno quindi rivisti gli articoli accettati e quelli 
invece che non sono accettati, viene ripetuto che l’ultimo giorno della vendita gli 
articoli che ancora non sono stati venduti verranno scontati del 20% ed infine dovrà 
essere chiaro il vantaggio che i clienti che depositano il loro usato potranno avere dalla 
sua vendita, ossia la possibilità di ricevere un buono elettronico. La carta Trocathlon è 
un mezzo di pagamento del valore degli articoli venduti durante il Trocathlon stesso. 
L’aspetto interessante è che la carta può essere utilizzata più volte, quindi per acquisti 
anche non consecutivi. Ha un valore massimo di 150 euro ed ha validità di 1 anno. Il 
suo passaggio in cassa è assolutamente identico a quello della carta regalo prepagata. In 
conclusione verranno effettuati opportuni test sui supporti informatici almeno una 
settimana prima del lancio dell’iniziativa, inoltre verranno effettuate delle prove anche 
per quanto riguarda la campagna che servirà per sponsorizzare l’evento109.  
 È interessante osservare anche quello che viene definito “Planning dedicato 
all’evento”, ossia la pianificazione delle risorse necessarie al fine di un corretto 
svolgimento dell’iniziativa: viene richiesta sempre la presenza di almeno una persona 
all’accoglienza Trocathlon, il sabato dovrebbe essere prevista, se possibile, la presenza 
di un secondo addetto, in modo da ridurre i tempi di attesa dei clienti, in quanto di solito 
il sabato il negozio presenta dei flussi di clienti abbastanza impegnativi. Le squadre dei 
reparti Ciclismo, Fitness, Montagna e Sport Acquatici (i reparti interessati per il 
Trocathlon) sono pre-allertati sull’eventuale supporto in fase di valutazione del 
materiale sportivo usato. Viene dedicata particolare attenzione al momento delle firme 
di contratti e di lettura del regolamento in modo che tutto sia chiaro sin dall’inizio. Un 
aspetto molto importante, che non tutti i negozi fanno è quello di condividere con i 
clienti stessi l’obiettivo del servizio in questione: riuscire a “liberarsi” della vecchia 
attrezzatura per poterne acquistare una nuova, per questo motivo valutazioni troppo alte  
non rispondono a questo obiettivo né per chi deposita e né per chi compra110.  
	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	   	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  109	  Fonte:	  le	  informazioni	  ci	  sono	  state	  fornite	  dal	  Direttore	  del	  punto	  vendita	  Decathlon	  di	  Cascina	  110	  Fonte:	  le	  informazioni	  ci	  sono	  state	  fornite	  dal	  Direttore	  del	  punto	  vendita	  Decathlon	  di	  Cascina	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Tutti questi esempi fanno capire come la corretta e preventiva comunicazione delle 
promozioni stia alla base del loro successo. Il punto vendita Decathlon di Cascina ha 
chiaro questo punto; infatti, come abbiamo visto, gli addetti alla comunicazione cercano 
di informare ed avvisare i clienti nel migliore dei modi, dando più informazioni 
possibili. Il cliente deve sentirsi coinvolto nelle attività del negozio, inoltre più servizi 
vengono offerti, più questi vengono utilizzati per differenziarsi rispetto ai competitor 
principali e più fanno sentire i clienti di Decathlon in qualche modo privilegiati dalla 
loro presenza. 
L’ultima componente del communication mix è quella del direct marketing. A livello 
locale, questo aspetto viene principalmente curato tramite l’utilizzo di una mailing list. I 
clienti nel momento in cui si registrano per ottenere la carta fedeltà di Decathlon 
(procedimento del tutto gratuito) devono inserire tra i dati anche il loro indirizzo mail; 
grazie a questo il negozio riesce a comunicare personalmente le offerte e le promozioni 
direttamente al cliente. Inoltre all’indirizzo mail vengono inviate tutte le varie 
comunicazioni degli eventi gestiti e promossi da Decathlon. Un servizio molto 
interessante connesso ai possessori di fidelity card, sempre grazie all’indirizzo mail, è 
l’invio sulla posta elettronica di buoni sconto di importo differente. I buoni sconto 
possono essere inviati o quando sulla propria fidelity card si accumulano punti per un 
totale di 400 punti oppure quando, in occasione del Trocathlon, il proprio materiale 
sportivo usato viene venduto. Presentando il voucher (buono sconto) in negozio il 
cliente potrà usufruire di uno sconto pari all’importo indicato. 
Abbiamo visto come, anche a livello locale, il communication mix sia comunque 
impegnativo da determinare e soprattutto da portare avanti. Numerose sono le iniziative, 
eventi, promozioni, pubblicizzazioni da pianificare ed organizzare. La difficoltà 
maggiore è la stessa, a mio avviso, che si può riscontrare anche a livello nazionale; i 
consumatori oggi sono sopraffatti da un’enorme quantità di promozioni come anche 
sono sottoposti alla visione di numerosi messaggi pubblicitari. Il rischio maggiore è 
quindi quello di non spiccare al di sopra dei propri concorrenti o peggio ancora di non 
far capire il proprio messaggio o comunque non arrivare al consumatore, che non 
comprendendo a pieno gli eventi promossi, le pubblicità e le promozioni rimarrà 
spiazzato; nei consumatori potrà maturare la convinzione che i negozi (in questo caso di 
abbigliamento sportivo) offrano tutti gli stessi prodotti o servizi. La comunicazione 
anche a livello locale, deve cercare di essere il più incisiva possibile creando dei 
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messaggi che riescano a far capire quali sono le loro caratteristiche differenzianti e 
soprattutto, nel mercato di oggi, deve cercare di far conoscere tutti i servizi aggiuntivi 
che lo store offre in più rispetto agli altri concorrenti. A livello locale per 
l’abbigliamento sportivo Decathlon deve cercare di sovrastare quello che viene 
identificato come concorrente principale, Cisalfa.          
 
CAPITOLO 5  
Ricerca sul campo 
 
1. Materiali e metodi di indagine 
Il primo passo del nostro processo di ricerca è stato quello di individuare quelle che 
erano le problematiche da analizzare e quindi andare a definire in modo chiaro 
quelli che potevano essere i nostri obiettivi di indagine. Partendo dall’analisi 
effettuata nei capitoli precedenti (in particolare nel capitolo iniziale) abbiamo 
ritenuto opportuno  analizzare innanzitutto, come viene percepita la qualità dei 
prodotti offerti da Decathlon, mettendola a confronto con il livello dei prezzi, questo 
per cercare di comprendere se l’Insegna viene effettivamente riconosciuta e 
percepita come produttrice di materiale sportivo a basso costo ma con un alto valore 
intrinseco ed elevata qualità dei prodotti stessi. Inoltre abbiamo cercato di 
comprendere quali sono le motivazioni principali che spingono le persone non 
effettuare i propri acquisti nel punto vendita di Decathlon. Facendo riferimento 
all’aumento dell’importanza dei servizi, come strumenti che le aziende possono 
utilizzare per differenziarsi, e quindi all’avvento della servitizzazione, abbiamo 
cercato di capire quanto sono importanti, per i consumatori, i servizi che vengono 
offerti e se li avvertono come elementi importanti nel processo di individuazione del 
luogo dove effettuare i propri acquisti. Un ultimo aspetto della ricerca è collegato 
alla soddisfazioni dei clienti di Decathlon: è stata infatti data loro la possibilità di 
esprimersi a tal proposito. Successivamente alla formalizzazione degli obiettivi della 
ricerca è stata identificata la tipologia di ricerca che si sarebbe seguita, ossia una 
ricerca di tipo quantitativo, e lo strumento tramite il quale l’indagine si sarebbe 
svolta, il questionario.  
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1.1 La ricerca di tipo quantitativo 
La ricerca quantitativa ha come finalità quella di descrivere i fenomeni fornendone 
una dimensione, appunto, quantitativa (ad esempio il livello di soddisfazione dei 
consumatori nei confronti di un dato prodotto); un’ulteriore finalità è quella che si 
identifica con la ricerca delle cause che influenzano il verificarsi di un determinato 
comportamento111. Possono individuarsi varie tipologie di ricerche quantitative:  
• l’analisi di dati secondari, ossia di dati che già esistono, magari provenienti 
da altre indagini simili a quella che si vuole svolgere. In questo caso è 
opportuna un’analisi approfondita delle banche dati in modo tale da 
raccogliere, se necessario, delle informazioni differenti per non creare 
duplicazioni; 
• le interviste, invece, prevedono un’interazione con il soggetto, a differenza 
del questionario che può essere depositato in luoghi dove l’intervistatore non 
è necessariamente presente. Contengono delle domande che presuppongono 
delle risposte più articolate le quali possono aprire un dialogo tra le due 
parti. Le interviste possono a loro volta essere svolte: face to face, con 
l’assistenza del computer per l’intervistatore, interviste telefoniche e 
interviste svolte per telefono con l’ausilio del computer da parte del soggetto 
intervistatore; 
• il questionario, infine, è uno strumento molto importante, può essere 
composto da domande di vario genere, definite e sviluppate per raccogliere i 
dati e le informazioni necessarie a raggiungere gli obiettivi indicati dal 
progetto di ricerca. Le domande al suo interno non dovranno essere ambigue 
e dovranno soprattutto fornire delle informazioni rilevanti ai fini 
dell’indagine. Anche di questionari ne esistono varie tipologie: questionari 
cartacei, telefonici, inviati via Internet e questionari utilizzati per misurare la 
customer satisfaction. 
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1.2 Il questionario 
Lo strumento utilizzato per svolgere questa ricerca è stato il questionario. In particolare 
il questionario è stato redatto con la collaborazione del Direttore del punto vendita 
Decathlon di Cascina, Maurizio Danesi. Sono stati decisi successivamente l’ampiezza 
minima del campione oggetto di studio, per avere una significatività dei risultati finali, 
significatività relativa alla nostra indagine, i principali dati personali da richiedere ai 
soggetti rispondenti e i differenti metodi di somministrazione del questionario stesso. 
L’ampiezza minima del campione, è stata stabilita a 500 unità, numero che in accordo 
con il Direttore del punto vendita di Cascina, ci sembrava abbastanza importante anche 
dati i mezzi e le risorse a nostra disposizione, per svolgere l’indagine. In seguito, 
Maurizio Danesi, ci ha mostrato i flussi di clienti che visitano quotidianamente il punto 
vendita, questo per cercare di effettuare delle valutazioni rispetto ai giorni nei quali 
avrei dovuto essere presente, presso lo store, per effettuare il questionario. Abbiamo  
subito notato come, ogni giorno, i passaggi presso il punto vendita di Cascina siano 
molto elevati, anche nei giorni lavorativi: ogni giorno (lavorativo), infatti, i passaggi in 
negozio non sono mai inferiori alle mille unità; se pensiamo che il questionario è stato 
proposto durante il periodo natalizio, quando cioè le persone effettuano gli acquisti 
prevalentemente per i regali, possiamo affermare che i passaggi nei giorni lavorativi era 
superiore alle mille unità. In conclusione, a nostro avviso effettuare, come base minima, 
500 questionari ci sembrava un’ottima campionatura, sempre tenendo conto dei limiti 
derivanti dalle nostre ridotte possibilità. Alla fine del questionario sono stati richiesti dei 
dati c.d. “sensibili”: è opportuno precisare che tali dati devono essere sempre posti alla 
fine del questionario e questo perché all’inizio della compilazione l’attenzione del 
soggetto è massima e quindi è consigliabile approfittarne per porre delle domande 
fondamentali ai fini della ricerca ossia che riescano a fornire delle informazioni 
fondamentali per gli obiettivi di ricerca. Alla fine della compilazione, invece, 
l’attenzione dei soggetti è molto bassa quindi dovranno essere richieste delle 
informazioni che il soggetto può dare senza alcuno sforzo di memoria. I dati che 
abbiamo richiesto, sono gli stessi che l’Istat utilizza per redigere i  report sui consumi 
alla fine di ogni anno, questo perché all’inizio della presente tesi è stata effettuata 
un’analisi temporale sui consumi e il comportamento dei consumatori è stato studiato 
sulla base di quei dati. Per dare quindi rilevanza ai risultati provenienti da questo 
elaborato si è ritenuto opportuno utilizzare la stessa tipologia di dati sensibili. 
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Innanzitutto è stato richiesto il genere, e questo perché inizialmente abbiamo notato che 
le abitudini di consumo tendono ad essere diverse a seconda che i soggetti siano maschi 





- + 55 
Nella prima classe sono stati considerati solo i ragazzi dai 18 anni in su (quindi 
maggiorenni) e questo perché dai 18 anni in su i soggetti potrebbero essere possessori di 
reddito e quindi autonomi dai propri genitori e liberi di effettuare acquisti in totale 
indipendenza. In aggiunta non è stato dato un limite massimo di età e questo perché i 
clienti di Decathlon non sono solo giovani ma anche persone over 70 che tutt’ora 
praticano diversi sport per mantenersi in forma.  
Altri dati che sono stati richiesti riguardano il titolo di studio e la professione attuale: 
questo per cercare di individuare, se possibile, in modo più preciso la tipologia 
principale di clientela del negozio in questione, valutando soprattutto la professione del 
soggetto rispondente per cercare di comprendere il livello di reddito corrispondente. 
Abbiamo ritenuto opportuno richiedere anche l’ampiezza del nucleo familiare poiché da 
una prima analisi dei dati forniti dall’Istat, avevamo notato che all’aumentare 
dell’ampiezza della famiglia aumentano anche i consumi relativi all’abbigliamento ed 
alle calzature, specialmente se si tratta di materiale sportivo. 
Infine, come ultimo dato richiesto abbiamo pensato di inserire il CAP (codice di 
avviamento postale) per cercare di capire se, le zone di provenienza della clientela 
individuate precedentemente nel capitolo 4, erano corrette o meno ed inoltre perché tale 
dato ci è stato richiesto dal punto vendita Decathlon di Cascina con cui abbiamo 





 1.2.1 Metodi di somministrazione del questionario 
Il questionario è stato creato utilizzando la piattaforma di Google Drive la quale ci ha 
consentito di tenere sotto controllo in maniera costante il numero di rispondenti e le 
risposte che gli stessi fornivano, ed inoltre ci ha permesso di creare differenti tipologie 
di domande le quali verranno illustrate a breve. Il questionario è stato aperto il 3 
Dicembre 2013 ed è stato chiuso il 5 Gennaio 2014; ha raccolto un numero di 
rispondenti a nostro avviso molto soddisfacente, ben 504 soggetti. 
Questi, sono stati raggiunti in differenti modi: 250 persone sono state intervistate presso 
l’uscita del punto vendita Decathlon di Cascina, altri 204 rispondenti sono stati 
raggiunti tramite l’utilizzo di Internet ed infine gli ultimi 50 contatti sono stati 
intervistati nel Comune di Cascina ed in centro sempre a Cascina in due differenti 
giornate del mercato cittadino che si tiene il giovedì.  
Premettendo che il questionario proposto è stato lo stesso per tutti e 504 i rispondenti, 
possiamo dire che, i metodi di somministrazione sono stati essenzialmente due: per i 
questionari effettuati presso l’uscita del punto vendita di Decathlon e quelli effettuati a 
Cascina, mi sono servita di un tablet, sul quale venivano registrate direttamente le 
risponde dei soggetti intervistati: le loro risposte andavano direttamente a confluire nel 
data base principale creato con Google Drive. Per gli altri 204 contatti invece, è stata 
utilizzata la rete, dove il questionario è stato trasmesso utilizzando un semplice link 
creato dall’applicazione di Google Drive, il quale è stato inviato principalmente 
utilizzando i social network, come Facebook, dove il link poteva tranquillamente essere 
pubblicato anche all’interno di gruppi di persone, ovviamente sempre facendo 
attenzione che i rispondenti fossero residenti nelle zone individuate precedentemente, 
quindi tra Pisa, zone marittime ed Empoli.  
Ciascuna tipologia di somministrazione porta con sé dei vantaggi e degli svantaggi che 
ora andremo ad analizzare.  
Per le nostre possibilità, possiamo dire che, il vantaggio principale dei questionari 
effettuati on-line, è sicuramente connesso ad un risparmio da un punto di vista 
economico rispetto al costo che si sarebbe dovuto sostenere se i questionari fossero stati 
distribuiti in formato cartaceo. Altri vantaggi connessi ai questionari effettuati sulla rete 
sono riconducibili ad un data entry sicuramente agevolato, in quanto le risposte 
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vengono automaticamente registrate nel momento in cui il questionario viene 
compilato; abbiamo anche una sensibile riduzione degli errori di codifica delle risposte, 
e questo perché non avendo questionari cartacei le risposte non devono essere inserite 
successivamente nel data base, ottenendo un risparmio anche in termini di tempo, ma le 
stesse vengono già suddivise dalla piattaforma utilizzata. Inoltre utilizzare un 
questionario su Internet favorisce la successiva analisi dei dati in quanto sono necessari 
pochi minuti per riportare sul foglio di lavoro Excel tutte le risposte e quindi procedere 
all’analisi delle risposte. Ovviamente l’utilizzo della rete porta con sé anche degli 
svantaggi che purtroppo non sono da sottovalutare: non tutti infatti, hanno la possibilità 
di accedere alla rete e quindi vengono tagliati fuori dall’indagine dei soggetti che 
magari potrebbero contribuire in maniera rilevante ai risultati dell’indagine; a questo 
svantaggio però, si è cercato di rimediare effettuando numerose interviste face ti face, 
quindi anche a persone che, per via dell’età o per altri motivi non indagati, non hanno 
accesso ad Internet. Uno svantaggio, a cui purtroppo non si può trovare rimedio, è 
collegato all’incertezza di chi compila effettivamente il questionario, cioè se i dati 
personali forniti alla fine del questionario corrispondono realmente al soggetto che ha 
compilato precedentemente il questionario. Inoltre molte persone, anche se il 
questionario è anonimo, possono essere restie a rilasciare alcuni dati personali, per la 
paura di poter comunque essere rintracciabili.        
Per i questionari effettuati fuori dallo store Decathlon di Cascina e nel centro città 
sempre di Cascina, ho utilizzato come supporto fondamentale il tablet, sul quale 
registravo direttamente le risposte che mi venivano fornite dai rispondenti e che quindi 
confluivano anch’esse direttamente nel data base principale: l’ausilio di Internet è stato 
quindi molto importante per tutta la durata di questa indagine. A differenza dei 
questionari inviati tramite la rete, quelli effettuati di persona consentono di superare il 
limite della non conoscibilità del soggetto che realmente compila il questionario, in 
quanto ovviamente si pone di fronte all’intervistatore. Un vantaggio molto importante, a 
mio avviso, è relativo alla possibilità che l’intervistatore ha, di spiegare le domande e le 
risposte che vengono proposte al soggetto: le domande possono essere così meglio 
comprese e le risposte vengono date senza “tirare a caso”; inoltre le domande possono 
essere adattate a seconda del soggetto intervistato che si presenta, ad esempio se si 
incontra una persona che ha poco tempo da dedicarci, a questa potranno essere poste le 
domande principali cercando poi di estrapolare le risposte a domande simili o che 
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comunque seguono un ragionamento identico, l’importante è cercare di reperire le 
risposte che sono di maggiore interesse per la ricerca in corso. Purtroppo la presenza di 
un soggetto che pone delle domande può inibire i rispondenti, ad esempio può indurli a 
dare delle risposte di comodo, ossia risposte che l’intervistatore si aspetta che le persone 
diano: si corre il rischio che le risposte siano quindi distorte. Ci sono infine dei problemi 
legati alla tempistica di somministrazione: molte persone, come detto precedentemente, 
non hanno molto tempo da dedicare all’indagine e quindi l’intervistatore deve avere 
l’abilità di completare il questionario nel minor tempo possibile, effettuando tutte le 
domande richieste. 
L’esperienza di questo mese di indagine, mi ha consentito di approfondire le 
conoscenze sulle ricerche di mercato e di migliorare le tecniche di presentazione e di 
approccio nei confronti delle persone; in generale le persone a cui ho proposto il 
questionario di persona, si sono dimostrate molto disponibili e contente di essere prese 
in considerazione da una grande azienda come Decathlon. Molte persone, anche se 
andavano di fretta, hanno contribuito a dare corpo a questa indagine anche rilasciando 
qualche consiglio, suggerimento per cercare di migliorare i servizi offerti o 
semplicemente per far avvicinare di più ai consumatori l’azienda, anche raccontandomi 
delle proprie esperienze personali sia positive che negative.  
   
1.2.2 Varie tipologie di domande inserite nel questionario 
Il questionario da noi elaborato si articola in diverse sezioni; il rispondente accede alle 
varie sezioni a seconda delle risposte che lo stesso rilascia. Inizialmente il questionario 
si apre con una domanda filtro, la quale consente di indirizzare dei gruppi particolari di 
rispondenti verso domande rivolte a loro specificamente; inoltre le domande filtro 
consentono di evitare di porre domande dettagliate quando queste risultano inutili, 
riducendo quindi i tempi di intervista. Nel nostro caso la prima domanda filtro era 
quella riportata nella figura sottostante:   
 
 
 Figura 52: Prima domanda filtro 
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Questa viene definita domanda dicotomica in quanto le risposte possibili possono essere 
solo due: Sì o No. Ovviamente l’una esclude l’altra, e nel nostro caso i soggetti che 
avrebbero risposto “Sì” sarebbero andati avanti nell’intervista, mentre chi avrebbe 
risposto “No”  sarebbe stato indirizzato automaticamente ad una sezione dedicata dove 
si cercava comunque di indagare se il soggetto conosce o ha mai sentito parlare di 
Decathlon e come percepisce la qualità ed il rapporto qualità\prezzo dei prodotti che 
vengono pubblicizzati e offerti; infine l’intervista a questi soggetti si conclude con la 
seguente domanda:  
“Se avesse necessità di acquistare un articolo sportivo si recherebbe da Decathlon di 
Cascina?” 
Questa domanda è stata richiesta allo scopo di comprendere come i prodotti Decathlon 
si posizionano nella mente dei consumatori, grazie alla pubblicità, anche se questi non 
sono dei clienti. 
Per tutti quei rispondenti che invece hanno acquistato prodotti di abbigliamento 
sportivo, il questionario prosegue con domande, inizialmente generiche, sull’importanza 
che alcuni fattori rivestono nelle scelte d’acquisto dei consumatori: i fattori devono 
essere valutati grazie all’utilizzo di una scala d’importanza con valori da 1 a 5, dove 1 
sta ad indicare che il fattore non è importante nelle scelte d’acquisto e 5 indica che il 
fattore in questione è fondamentale per effettuare un acquisto. Questa domanda fa 
ricorso ad una scala d’importanza: di seguito riportiamo la scala utilizzata per la 
valutazione di alcuni fattori da noi individuati, che possono essere valutati come 
importanti nel momento in cui si procede ad un acquisto d’abbigliamento sportivo. La 
scala è la seguente: 1= per niente importante, 2= poco importante, 3= indifferente , 4= 
abbastanza importante, 5= fondamentale.  
Come possiamo notare l’elemento centrale indica l’indifferenza del soggetto 
rispondente nei confronti del fattore in questione, di conseguenza tale fattore viene 
reputato inutile al fine di una decisione d’acquisto, riguardante l’abbigliamento 




• Convenienza del prezzo; 
• Marca conosciuta; 
• Prodotto in promozione; 
• Fiducia nel punto vendita; 
• Qualità dei prodotti; 
• Rapporto qualità\prezzo. 
Viene quindi richiesto ai rispondenti, se praticano qualche sport, ed in caso di risposta 
affermativa, viene richiesto (in maniera non obbligatoria) di indicare quale tipologia di 
sport praticano, questo è stato possibile grazie all’utilizzo di una domanda aperta; infine 
viene richiesto anche il livello a cui tale sport viene praticato. Alla fine di questa 
sezione è stata inserita una seconda domanda filtro, che riportiamo di seguito: 
	  
Figura 53: Domanda estratta dal questionario utilizzato per l'indagine 
 
Gli intervistati che rispondevano in maniera affermativa proseguivano verso l’ultima 
pagina relativa alla valutazione del punto vendita Decathlon di Cascina e dei servizi che 
lo stesso offre; chi invece rispondeva negativamente accedeva ad una sezione apposita, 
dove si cercava di comprendere tramite l’utilizzo di domande a scelta multipla, le 
motivazioni per cui non vengono effettuati acquisti presso quel determinato punto 
vendita ed inoltre veniva richiesta una breve valutazione sulla qualità percepita dei 








Figura 54: Sezione 3 del questionario 
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Tornando alla valutazione relativa al punto vendita Decathlon di Cascina, questa 
prevedeva domande a scelta multipla relative alla qualità dei prodotti, al rapporto 
qualità/prezzo dei prodotti offerti, alla soddisfazione dei clienti successivamente 
all’acquisto e alla gentilezza e cortesia del personale. Le opzioni date per una 
valutazione della qualità dei prodotti sono:  
- Non so 
- Pessima  
- In linea col prezzo 
- Superiore al prezzo 
- Ottima  
Per quanto riguarda le altre domande le opzioni di risposta individuate sono sempre: 
- Non so 
- Pessima 
- Discreta 
- Ottima  
Inoltre viene richiesta la frequenza di acquisto presso lo store Decathlon di Cascina, 
dato che, per lo più interessava, al Direttore del punto vendita stesso. È stata poi 
costruita una griglia per la valutazione dei servizi offerti da Decathlon, griglia 
necessaria anche per valutare il grado di conoscenza e  di utilizzo degli stessi da parte 
dei clienti. 
L’ultima sezione, alla quale tutti i soggetti intervistati accedono prima di completare il 
questionario, è quella relativa ai dati personali, già visti ed analizzati precedentemente.  
In conclusione viene lasciato ai rispondenti uno spazio, denominato “Suggerimenti”, 
dove gli stessi possono lasciare dei consigli, dei suggerimenti oppure delle lamentele; 
questo in un’ottica di continuous improvement, c.d. “miglioramento continuo”. 
Quest’ultima domanda ovviamente non era legata a delle risposte pre-articolate e 
indirizzate, ma è stata volontariamente lasciata aperta, in modo da lasciare libertà di 
espressione ai soggetti rispondenti. 
All’interno di questo questionario sono quindi state utilizzate differenti tipologie di 
domande: chiuse e aperte. Le prime, più frequenti, facilitano la risposta del soggetto 
poiché gli indicano delle opzioni, riducendo anche lo sforzo dell’intervistatore nel 
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trascrivere la risposta data: rendono quindi più semplice lo studio e l’analisi finale dei 
risultati. Ovviamente le domande chiuse portano con sé alcuni svantaggi come ad 
esempio la scarsa concentrazione degli intervistati per le domande lunghe, il che può 
comportare la ripetizione del quesito e delle varie opzioni di risposta e quindi un 
prolungamento dei tempi di intervista, oppure la non completezza delle risposte fornite, 
in questo caso il soggetto non trovando la risposta che ritiene più corretta ne inserirà 
una totalmente a caso che non sarà rappresentativa o comunque sarà fuorviante per i 
risultati finali. Le domande aperte consentono di non influenzare più di tanto le risposte 
dei soggetti intervistati, poiché si ha l’assenza di risposte predeterminate; inoltre 
possono fornire delle indicazioni e dei suggerimenti che non erano mai stati presi in 
considerazione. Anche per questa tipologia di domande sono individuabili dei punti 
deboli quali ad esempio: tempi lunghi per la trascrizione ed elevati costi connessi, 
rischio di commettere errori nella trascrizione, maggiori sforzi connessi all’elaborazione 
finale a causa della difficoltà di codifica delle stesse ed inoltre la qualità delle risposte è 
da collegarsi direttamente al livello culturale dell’intervistato. 
Costruire un questionario non è semplice: bisogna innanzitutto avere chiari quali sono 
gli obiettivi primari di indagine e successivamente bisogna riuscire a formulare delle 
domande chiare e comprensibili da chiunque, che portino delle informazioni adeguate e 
necessarie ai fini della ricerca. È necessario prestare molta attenzione alla scelta delle 
parole contenute nelle varie domande112 e cercare di rispettare alcune regole di base:  
ü si deve avere ben chiaro l’oggetto della domanda e le informazioni che si 
intendono trarre dalle varie risposte messe a disposizione; 
ü devono venir utilizzate delle parole comuni, che tutti devono poter capire,  ad 
esempio non utilizzare la parola inglese “brand” ma semplicemente la 
corrispondente in italiano, ossia “marca”; 
ü non devono essere presenti delle opzioni di risposta ambigue, sulle quali 
l’intervistato può nutrire dei dubbi che possono portare a dare delle risposte a 
caso, specialmente se si utilizzano delle scale di frequenza; 
ü il rispondente non dovrebbe essere influenzato nella compilazione del 
questionario, dal modo in cui una domanda viene posta. 
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  Tale	  attività	  viene	  denominata	  “Wording”	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Infine le domande non dovrebbero essere molto lunghe, poiché il soggetto intervistato 
può stancarsi molto facilmente, distraendosi e perdendo il filo logico del quesito, ben 
articolate da un punto di vista grammaticale, quindi senza che siano presenti troppe frasi 
subordinate, ed espresse in maniera chiara, efficace e comprensibile alla prima lettura.   
 
1.3 Limiti della ricerca 
I limiti di questa ricerca possono individuarsi principalmente nelle modalità di 
somministrazione del questionario e nelle ridotte risorse a nostra disposizione. Per 
quanto riguarda l’aspetto relativo alla somministrazione, facendo compilare alcuni 
questionari on-line non possiamo essere certi dell’identità di chi ha compilato il 
questionario e se quindi i dati personali rilasciati corrispondano o meno al vero. 
Abbiamo cercato di aggirare tale limite o comunque di ridurne l’impatto sui risultati 
della ricerca, effettuando 300 questionari face to face, ossia interagendo direttamente 
con le persone, sottoponendogli il questionario. Un altro limite connesso all’utilizzo 
della rete, è legato al fatto che non tutti hanno la possibilità di connettersi e quindi non 
tutti hanno la possibilità di partecipare all’indagine via web; la stessa possibilità di 
partecipare all’indagine però è stata data nel momento in cui sono state interrogate le 
persone all’uscita dal punto vendita Decathlon e nel centro città di Cascina. L’aspetto 
invece collegato alle risorse, si riferisce alla ridotta possibilità di interrogare un gran 
numero di persone su tutto il territorio italiano per quanto riguarda sia livello di 
soddisfazione che la percezione della qualità dei prodotti che vengono offerti da 
Decathlon. Il rischio maggiore era quello di non riuscire a raggiungere gli obiettivi di 
indagine e quindi svolgere un lavoro che difficilmente poteva essere degnamente 
concluso. Per questo motivo, la nostra indagine, è stata svolta a livello locale, su 
soggetti residenti a Pisa o comunque nelle provincie più vicine alla stessa; inoltre nelle 
domande specifiche riguardanti la qualità, il rapporto qualità/prezzo, la gentilezza e la 
cortesia del personale ed i servizi offerti, veniva sempre precisato il riferimento al punto 
vendita Decathlon di Cascina. Ovviamente tale sezione era accessibile solo a quegli 
utenti che almeno una volta avevano acquistato presso tale punto vendita e che quindi 
potevano contribuire in maniera costruttiva all’indagine, dando delle valutazioni sulla 
base della loro personale esperienza. Un ultimo limite è da collegarsi al fatto che, prima 
di iniziare a somministrare il questionario, non abbiamo redatto una lista dei contatti, 
ma abbiamo solamente stabilito il numero minimo di unità da campionare per ottenere 
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risultati significativi nell’ambito della nostra indagine, e questo perché volendo cercare 
di comprendere principalmente come viene percepita la qualità dei prodotti offerti ed il 
loro rapporto qualità\prezzo, sia per coloro che vi acquistano sia per coloro che non vi 
effettuano acquisti, non volevamo limitare le nostre possibilità redigendo una lista di 
contatti ed obbligarli in qualche modo a rispondere; inoltre reperire tutte le liste dei 
soggetti residenti a Pisa, Cascina , località marittime  e di tutti i residenti delle diverse 
cittadine fino ad arrivare Empoli era per noi abbastanza complesso. 
 
2. Risultati della ricerca 
 
2.1 Obiettivi della ricerca 
Questa ricerca ha voluto indagare vari aspetti connessi ad un’azienda presente nel 
settore del low cost – high quality quale è Decathlon. Un primo aspetto indagato, è stato 
quello relativo all’importanza che i consumatori attribuiscono ai prodotti di marca nel 
momento in cui devono andare ad effettuare  degli acquisti riguardanti l’abbigliamento 
sportivo. Successivamente si è voluto indagare come viene percepita la qualità dei 
prodotti offerti da Decathlon; questo aspetto è stato analizzato sotto differenti 
prospettive, sia dal punto di vista dei soggetti che acquistano abbigliamento sportivo da 
Decathlon di Cascina, sia dal punto di vista di chi l’abbigliamento sportivo proprio non 
lo acquista ed infine anche dal punto di vista di chi non effettua acquisti presso il punto 
vendita Decathlon di Cascina, in questo ultimo caso abbiamo ritenuto opportuno andare 
ad indagare anche le motivazioni che portano a tale scelta. 
Si è cercato di delineare un profilo dell’acquirente medio del punto vendita Decathlon 
di Cascina, e questo è stato possibile grazie all’incrocio dei dati relativi ai dati sensibili 
richiesti nella parte finale del questionario, uniti alla frequenza d’acquisto presso lo 
stesso store. 
In conclusione abbiamo cercato di “esplorare” il mondo dei servizi che il punto vendita 
in analisi offre ai clienti; i servizi, come più volte riportato, vengono sempre più 
frequentemente utilizzati come leva di differenziazione rispetto ai principali competitor 
della zona. È stato quindi valutato il livello di conoscenza dei clienti di Decathlon 
riguardo i servizi offerti ed inoltre è stata richiesta loro una valutazione riguardo i 
servizi  dagli stessi utilizzati.  
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Tutto questo al fine di valutare se l’azienda Decathlon viene realmente percepita dai 
consumatori come un’azienda che offre sì prodotti low cost ma assolutamente prodotti 
non low price. Tali prodotti oltre ad essere individuati come low cost possiedono una 
elevata qualità tecnica (high quality) ed un elevato valore intrinseco (high value) per 
coloro che li acquistano. Questi prodotti vengono quindi resi disponibili alla 
maggioranza delle persone che prima della nascita di Decathlon erano posti 
costantemente di fronte ad una scelta tra prodotti ad elevata qualità ma a dei costi 
eccessivi o prodotti di ridotta qualità che venivano offerti a costi minori: ovviamente i 
risultati dell’analisi condotta, hanno sempre tenuto presente il contesto economico 
finanziario di profonda crisi, come anche le modifiche nelle abitudini di acquisto dei 
consumatori successive alla crisi.  
Le persone non si arrendono ai primi prodotti low price che individuano, ma sono 
sempre alla ricerca di prodotti che riescano a massimizzare il rapporto qualità prezzo 
ritenuto dagli stessi minimo ed indispensabile per procedere all’acquisto. La nostra 
analisi dovrebbe riuscire a dimostrare queste nuove tendenze.    
 
2.2 Analisi dei risultati relativi ai soggetti che acquistano abbigliamento 
sportivo ed effettuano gli acquisti da Decathlon di Cascina 
I soggetti che sono entrati a far parte della presente indagine sono in tutto 504, reperiti 
in modalità differenti, come visto anche precedentemente: 204 soggetti sono stati 
raggiunti on-line tramite prevalentemente i social network, mentre i restanti 300 
questionari sono stati effettuati face to face, sia fuori dal punto vendita Decathlon di 
Cascina sia per strada nei luoghi maggiormente frequentati del comune di Cascina. I 
contatti precisamente sono stati, 242 per quanto riguarda i maschi (48%) e 262 per le 
femmine (52%). Nella casualità dei contatti siamo riusciti ad ottenere una situazione 
abbastanza equilibrata per quanto riguarda il genere degli intervistati.  
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Per quanto riguarda invece l’età degli intervistati, si può notare come vi sia una classe 
più numerosa ossia quella che racchiude i soggetti dai 25 ai 35 anni. Questo risultato è 
possibile che sia dovuto ad una maggiore conoscenza personale dei soggetti di età 
corrispondente alla mia che 
quindi hanno partecipato 
all’indagine poiché raggiunti 
tramite l’utilizzo di Internet ed 
in particolare dei social 
network. 
 Anche le altre classi di età 
possono comunque 
considerarsi composte da un 
numero sufficiente di 
intervistati, come riportiamo 
di seguito:  
- 18-24: 57 rispondenti 
- 25-35: 193 rispondenti 
- 36-45: 95 rispondenti 
- 46-55: 86 rispondenti 
- + 55: 73 rispondenti   
Continuando con l’analisi delle singole variabili relative ai dati personali richiesti, si 






Contatti per età 18-­‐24	   25-­‐35	   36-­‐45	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Grafico 31: Contatti per età 
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Grafico 32: Contatti per professione dell'intervistato 	  
La classe professionale dominante con il 38% (191 contatti) è quella relativa ai dirigenti 
o impiegati: per la maggior parte di questi contatti però si può affermare che la 
maggioranza di questi soggetti rientrano nella categoria degli impiegati, questo può 
affermarsi perché nelle numerose interviste effettuate face to face la maggioranza dei 
soggetti intervistati ha dichiarato come professione appunto quella dell’impiegato. A 
seguire, come ampiezza della classe professionale, troviamo quella degli studenti con 
90 soggetti intervistati, gli imprenditori o i liberi professionisti (70 intervistati) e infine i 
soggetti che si trovano in altra condizione non professionale che contano ben 65 
contatti. Per soggetti in altra condizione non professionale intendiamo coloro che non 
sono al momento impiegati in alcun lavoro per varie motivazioni, vi rientrano quindi: i 
disoccupati, i pensionati, i casalinghi, i cassaintegrati. Le percentuali di contatto più 
basse sono da attribuirsi agli operai ed ai lavoratori in proprio, rispettivamente con 35 e 
26 contatti.  
Importante è osservare quanti, tra i soggetti intervistati, effettuano i propri acquisti nel 
punto vendita Decathlon di Cascina. Dei 504 intervistati, ben il 95% ossia 471 soggetti, 
effettuano i propri acquisti da Decathlon di Cascina e solamente il 5% (i restanti 25 
contatti), non acquistano presso tale punto vendita. Per questi 471 soggetti abbiamo 
ritenuto importante valutare: l’importanza che attribuiscono al fattore “Fiducia nel 
punto vendita” prima di procedere all’acquisto finale, ed inoltre valutare la loro 























  La valutazione relativa 
al grado di 
soddisfazione 
successiva agli acquisti, 
è molto positiva con il 
solo 2% di astenuti dal 
rilasciare una risposta e 
il 2%, ossia 8 soggetti 
intervistati, che 
valutano la loro 
esperienza interna a 
Decathlon come pessima. Il resto degli utenti valuta come discreta la loro soddisfazione 
(69%) e per il 27% la valuta in maniera eccellente. La maggior parte di coloro che 
hanno rilasciato come valutazione “Discreto” spesso, nella parte finale dedicata ai 
suggerimenti, hanno fatto riferimento alla scarsa motivazione e assistenza data dal 
personale presente in negozio, oppure richiedeva una maggiore pubblicizzazione dei 
servizi per riuscire a migliorare ulteriormente la loro esperienza di acquisto. Tutti fattori 
ritenuti fondamentali ma che purtroppo in alcuni casi vengono tralasciati. 
Abbiamo voluto, infine, far valutare l’influenza del fattore “Fiducia nel punto vendita”, 
in modo da cercare comprendere quanto tale fattore sia importante per procedere ad un 
acquisto, quando si parla di abbigliamento sportivo: ai soggetti  è stata data la 
possibilità di dare un giudizio su una scala che prevedeva  come giudizio più basso “per 
niente importante” e quello più alto era “fondamentale”. I risultati li possiamo osservare 
nel grafico sottostante. 
	  	  	  	  	  	  
 
Non	  so	  2%	   Pessimo	  2%	  
Discreto	  	  69%	  
Ottimo	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Soddisfazione dopo gli acquisti a 
Decathlon Cascina 
Grafico 33: Soddisfazione degli utenti dopo gli acquisti a Decathlon 
Cascina 
Per	  niente	  importante	  4%	   Poco	  importante	  	  9%	  
Indifferente	  21%	  
Abbastanza	  importante	  35%	  
Fondamentale	  31%	  
Valutazione importanza della fiducia nel punto 
vendita per effettuare l'acquisto 
Grafico 34: Valutazione "Fiducia nel punto vendita" 
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La maggioranza dei rispondenti ha dichiarato che avere fiducia nel punto vendita dove 
si effettuano gli acquisti è abbastanza importante e per ben il 31% è addirittura 
fondamentale. Avere fiducia in nel punto vendita per molti degli intervistati significa 
avere la certezza che quel determinato negozio (come Decathlon in questo caso) non li 
tradirà mai, sia da un punto di vista dei prezzi ma anche da un punto di vista della 
qualità dei prodotti che vengono offerti. Da parte delle aziende della grande 
distribuzione, come Decathlon per l’abbigliamento sportivo, creare un rapporto basato 
sulla fiducia non è semplice e segue un processo di lungo periodo durante il quale il 
consumatore si deve rendere conto che la qualità, i servizi e i prodotti offerti da quel 
determinato punto vendita sono migliori e differenti: si deve quindi cercare di costruire 
nel tempo un rapporto solido. 
Si possono individuare, successivamente, altri rispondenti per i quali la fiducia nel 
punto vendita non rappresenta un fattore importante per procedere all’acquisto finale: 
nella nostra indagine, per 104 soggetti, infatti, tale fattore è indifferente, per altri 44 è 
poco importante e per i restanti 20 la sua importanza è nulla. Tali soggetti sono per lo 
più persone che si recano da Decathlon in occasione di sconti e promozioni e che quindi 
valutano la convenienza solamente in relazione al prezzo dei prodotti offerti, 
tralasciando il mondo dei servizi connessi al prodotto ed il fattore qualità, che per altre 
persone rappresentano elementi imprescindibili.   
Tramite l’ausilio delle tabelle Pivot e sulla base dei risultati dell’indagine abbiamo 
cercato di individuare e di delineare un profilo dell’acquirente di Decathlon Cascina.  
Quello che il grafico 35 mette in evidenza è che dai 18 ai 35 anni la clientela è 
rappresentata principalmente dalle donne, che molto spesso praticano sport relativi al 
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Clienti di Decathlon Cascina  18-­‐24	   25-­‐35	   36-­‐45	   46-­‐55	   >55	  
Grafico 35: Clienti che acquistano presso Decathlon di Cascina suddivisi per genere 
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fitness e nuoto, mentre dai 36 anni in poi la categoria dominante è quella degli uomini e 
in questo caso gli sport più praticati sono sci, calcio, calcetto e ciclismo. 
Successivamente, sono stati suddivisi ulteriormente i clienti di Decathlon Cascina in 
relazione all’età e alla loro professione attuale. In questo caso la classe dominante, ossia 
quella contenente un numero superiore di contatti per ciascuna classe d’età rispetto alle 
altre, è quella relativa alla professione di “Dirigente o impiegato”.  
	  
	  
   







Per tale categoria professionale possiamo inoltre riportare un estratto della tabella Pivot, 
dove vengono riportati i numeri 
relativi a ciascuna classe di età. I 
soggetti presenti in numero 
maggiore sono quelli compresi 
nelle categorie 25-35 anni e 36-45 
anni.  
La classe comprendente le persone 
con più di 55 anni di età, è più numerosa per quei soggetti che si trovano in altra 
condizione non professionale: ricordiamo che sono compresi in tale categoria, i soggetti 
in cerca di lavoro, i pensionati e le persone che svolgono la loro attività nelle mura 
domestiche. Gli intervistati in questo caso sono 32 di cui la maggior parte pensionati o 
18-­‐24	   25-­‐35	   36-­‐45	   46-­‐55	   >55	  
Grafico 36: Suddivisione clienti Decathlon per professione ed età 
Etichette di 
riga 18-24 25-35 36-45 46-55 >55
Dirigente o 
impiegato 11 67 51 48 16
Tabella 13: Estratto della tabella Pivot relativa al Grafico 36 
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casalinghe, i primi si recano da Decathlon per lo più per sport come la caccia, la pesca 
ed il ciclismo, mentre le seconde effettuano gli acquisti presso Decathlon di Cascina per 
il fitness oppure in molti casi per i figli più piccoli.  
L’analisi della tipologia di professione integrata con il dato dell’età è stata svolta 
applicando un filtro, ossia vengono presi solo in considerazione i soggetti rispondenti 
che hanno acquistato da Decathlon di Cascina almeno una volta, in quanto possono dare 
dei giudizi in relazione alla loro personale esperienza. Precisato questo aspetto, 
osserviamo che le categorie professionali che risultano meno presenti all’interno 
dell’indagine sono i lavoratori in proprio e gli operai, i quali indicano molto spesso 
come frequenza di acquisto l’occasione degli sconti o promozioni e per i quali la fiducia 
nel punto vendita è importante ma molto spesso le loro possibilità economiche li 
portano ad acquistare da Decathlon per la sola convenienza del prezzo, senza prestare 
attenzione alla qualità dei prodotti e ai servizi offerti.   
Un ulteriore aspetto, a nostro avviso importante da valutare, riguarda la “tipologia di 
famiglie” che si recano da Decathlon di Cascina per effettuare gli acquisti di 
abbigliamento sportivo, prima analizzando la variabile in maniera isolata e 
successivamente integrandola con la frequenza relativa agli acquisti effettuati. Per 
“tipologia di famiglie” si vuole intendere l’ampiezza del nucleo familiare relativo ai 
partecipanti all’indagine. Le opzioni di risposta fornite in merito andavano da 1 (nucleo 
familiare composta da un singolo individuo) a un nucleo familiare composto da 5 o più 
persone.  
	  












Il grafico soprastante riporta le percentuali relative alle varie ampiezze dei nuclei 
familiari, prendendo in considerazione i soli rispondenti che hanno effettuato i propri 
acquisti a Decathlon di Cascina. Vediamo che le percentuali più elevate sono in 
corrispondenza di quei nuclei familiari che sono composti da tre (140 rispondenti) e 
quattro (158 rispondenti) soggetti. 
È importante, a questo punto, riportare che su 471 rispondenti circa un quarto di questi 
(115 soggetti) avrebbe indicato come frequenza di acquisto “una volta ogni tre mesi” 
ma purtroppo il questionario non prevedeva tale frequenza di acquisto ed eventuali 
correzioni avrebbero invalidato le risposte fornite precedentemente. Le risposte sono 
state allora registrate come “in occasioni di sconti o promozioni” poiché comunque 
Decathlon circa ogni 4 mesi propone delle promozioni particolari legate alla stagione di 
riferimento: questo aspetto però era da specificare. Detto questo possiamo andare ad 
analizzare il risultato della frequenza di acquisto presso il punto vendita Decathlon di 
Cascina.  (Grafico 38) 
	  
Grafico 38: Frequenza di acquisto per ampiezza del nucleo familiare 
  
Come possiamo vedere la risposta prevalente che ci è stata fornita, indipendentemente 
dalla composizione del nucleo familiare, è quella che fa riferimento ad acquisti nei 
momenti di sconti o di promozioni, tenendo presente però quanto precisato prima, molte 
di queste risposte si orientavano di più su una frequenza di acquisto più elevata, una 
volta ogni tre mesi, per lo più per le famiglie composte da un solo soggetto e le coppie.  
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Una volta al mese invece vengono effettuati molti acquisti ben distribuiti tra le varie 
ampiezze del nucleo familiare. Una volta al mese ad esempio effettuano acquisti da 
Decathlon ben 56 soggetti intervistati il cui nucleo familiare si compone di quattro 
persone e 46 soggetti appartenenti a nuclei familiari composti da tre persone. Possiamo 
vedere come ben 21 intervistati in totale effettuano i propri acquisti da Decathlon più 
volte in un mese.  
Per completare l’analisi relativa alla frequenza di acquisto, è stato effettuato un 
incrocio, con i dati del database, tra chi effettua acquisti presso il punto vendita 
Decathlon di Cascina, la frequenza di acquisto e la professione attuale. (risultati Grafico 
39) 
	  
Grafico 39: Frequenza di acquista da Decathlon in base alla professione attuale 	  
Per quanto riguarda la frequenza di acquisto valutata secondo la professione attuale 
degli intervistati, si può osservare come la prima classe, ossia quella comprendente 
dirigenti ed impiegati, sia quella dove si ha una maggiore frequenza di acquisto, 
arrivando ad acquistare presso Decathlon anche più volte in un mese. I lavoratori in 
proprio e gli operai a differenza dei primi sono coloro che acquistano più di rado 
abbigliamento sportivo; come riportato anche nel primo capitolo queste due tipologie di 
professioni (l’Istat vi aggiungeva anche coloro che si trovano in altra condizione non 
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professionale) destinano una quota di spesa maggiore ai generi alimentari e 
all’abitazione, piuttosto che all’abbigliamento ed alle calzature.  
Nel grafico 40 viene mostrato per ciascuna ampiezza del nucleo familiare, il numero 
delle persone che praticano sport confrontati con il numero di coloro che invece non lo 
praticano. 
	  
Grafico 40: Chi pratica sport in relazione all’ampiezza del nucleo familiare 
 
Ciò che si nota immediatamente è la prevalenza dei soggetti che praticano sport in quasi 
tutte le tipologie familiari, tranne che per i soggetti che vivono da soli. In quest’ultimo 
caso prevalgono, anche se per soli quattro soggetti, coloro che non praticano alcun tipo 
di sport ma che comunque acquistano da Decathlon. Le classi più ricche di persone che 
praticano sport sono quelle composte da tre e quattro persone, con percentuali superiori 
rispetto a coloro che si trovano nella stessa tipologia familiare ma che a differenza non 
praticano alcuna attività connessa allo sport. 
Nel grafico 41 vengono riportati i soggetti che acquistano da Decathlon di Cascina, 
suddivisi in base alla professione e in relazione allo svolgimento o meno di qualsiasi 
attività sportiva a qualsiasi livello essa sia praticata. Possiamo dire che la maggior parte 
dei contatti che acquistano abbigliamento sportivo da Decathlon pratica sport a diversi 
livelli (Agonistico, Amatoriale e Saltuariamente).  
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In particolare vediamo che, coloro che praticano attività sportive ed inoltre acquistano 
da Decathlon sono per la maggior parte: dirigenti o impiegati, imprenditori o liberi 
professionisti e gli studenti. 
 	  
Grafico 41: Suddivisione di chi acquista da Decathlon tra chi pratica o meno attività sportiva 
 
I soggetti che, al contrario non praticando sport, acquistano comunque da Decathlon 
sono 198 ossia il 42,04% rispetto al totale: in questa categoria risultano prevalenti i 
dirigenti o impiegati, gli imprenditori o liberi professionisti e le persone che si trovano 
in altra condizione non professionale, a differenza di prima dove tra le prime categorie 
si distinguevano gli studenti. 
L’ultimo aspetto preso in analisi, per quanto riguarda la definizione di un ipotetico 
profilo del consumatore e cliente di Decathlon, è quello relativo all’importanza e 
all’influenza che il brand (la marca) può avere sul soggetto nel momento in cui devono 
essere acquistati dei prodotti sportivi. Tale analisi è stata effettuata tenendo in 
considerazione l’età dei soggetti intervistati e questo allo scopo di verificare se il brand 
venisse reputato più importante dai soggetti giovani come spesso accade.  La marca 
influenza molto spesso le persone più giovani che tendono a fare paragoni con i propri 
coetanei sul modo di vestire e tendono a spiccare sugli altri sulla base 
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dell’abbigliamen
to o degli 
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percentuale più 
alta si registra in 
corrispondenza 
della classe d’età 
che va dai 25 ai 
35 anni, dove la 




relative all’abbigliamenti sportivo. Rimanendo all’interno di tale classe vediamo inoltre 
che è presente anche un 9% di rispondenti che ritiene la marca un fattore che non 
influisce né positivamente né tanto meno negativamente sulle decisioni di acquisto 
finale. La percentuale più elevata, invece, corrispondente all’opzione di risposta “Per 
niente importante”, la ritroviamo nella classe d’età che include tutti i rispondenti dai 35 
ai 45 anni. Per queste persone infatti la marca non è un fattore determinante ma anzi, 
molto spesso viene evitato o non considerato affatto poiché i prodotti c.d. firmati hanno 
un costo elevato e per alcuni eccessivo. In molte occasioni mi è stato detto :” La marca 
viene utilizzata per poter chiedere più soldi, ma spesso molti prodotti senza marche 
famose hanno la stessa qualità di quelli firmati”. Le persone quindi cercano di 
ottimizzare quello che viene definito rapporto qualità/prezzo non attribuendo ai prodotti 
di marca necessariamente un livello qualitativo superiore.  
Decathlon in questa ottica, possiede un mix di prodotti soddisfacente: non sono presenti 
solamente prodotti a marchio internazionale, ma al contrario tali prodotti sono presenti 
in maniera ridotta, viene infatti lasciato più spazio alle marche passione, ossia quelle di 
proprietà di Decathlon stesso, le quali possiedono un ottimo rapporto qualità\prezzo. La 
soddisfazione nei confronti dell’assortimento dei prodotti di Decathlon, è dimostrabile 
anche dai risultati della presente indagine, poiché i clienti hanno giudicato tale aspetto. I 
risultati sono positivi: 
Grafico 42: Importanza della marca per classe di età 
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- Il 67% dei rispondenti valuta come discreta la completezza dell’assortimento; 
- Il 28% la giudica addirittura come ottima; 
- Appena il 2% la giudica pessima; 
- Il 3% si astiene da una valutazione. 
Sempre riguardo all’importanza della marca abbiamo ritenuto opportuno inserire un 
ultimo grafico incrociando i dati relativi all’importanza della sua presenza per effettuare 
un acquisto e  quelli relativi al genere dei principali rispondenti, sempre tenendo 
presente solo i soggetti che effettuano gli acquisti presso Decathlon di Cascina.  
	  
Grafico 43: Importanza del marchio per genere dell'intervistato 
 
Molti dei rispondenti si dichiarano non influenzati dalla presenza della marca, non 
ritenendola un elemento così importante da influenzare i loro acquisti. Tra questi circa il 
20% del campione sono delle donne mentre il 19.6% rappresenta gli uomini non 
influenzati dal brand. 
Altrettanto importanti sono le percentuali relative a coloro che, al contrario, sono 
influenzati dalla presenza della marca, però in questo caso i rispondenti maschi (22.6%) 
sono superiori, anche se di poco, rispetto alle femmine (20%). 
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È stata comunque frequente la risposta “Dipende dal prodotto che cerco”: in questo caso 
la qualità alcune volte viene identificata come un fattore importante, che guida il 
soggetto nelle scelte d’acquisto, se il prodotto che dovrà essere acquistato ha 
un’importanza economica notevole e quindi l’oggetto dovrà durare nel tempo; mentre la 
qualità non viene considerata come fattore importante nel caso in cui all’oggetto che si 
desidera acquistare, viene attribuito un valore e un’importanza relativamente bassi.    
In conclusione, possiamo ipotizzare che il target medio del cliente Decathlon di 
Cascina, fino all’età di 35 anni sono prevalentemente delle donne appartenenti sia alla 
categoria professionale di “Dirigenti o impiegati” sia alla categoria degli “Studenti”. 
Analizzando la categoria degli uomini dai 36 ai 45 anni osserviamo che questi sono 
presenti in numero maggiore rispetto alle donne specialmente nelle categorie 
professionali quali “Dirigenti o impiegati”, “Imprenditore o libero professionista”, 
“Lavoratore in proprio” e “Operaio” tale maggioranza si mantiene più o meno inalterata 
anche per le fasce d’età successive tranne che per i soggetti con età superiore ai 55 anni 
dove le donne sono maggiormente presenti. Inoltre i consumatori che effettuano in 
maniera costante i propri acquisti presso lo store di Cascina, possono individuarsi per lo 
più nelle famiglie composte da tre e quattro soggetti, la maggioranza dei quali si diletta 
a praticare attività sportive, ed alcuni di loro praticano tali attività sportive anche in 
maniera agonistica. In prevalenza chi effettua acquisti da Decathlon e pratica anche 
attività sportive rientra nella categoria professionale di “Dirigenti o impiegati” o di 
“Studente”, mentre tra chi acquista da Decathlon pur non praticando sport ritroviamo in 
percentuale maggiore i “Dirigenti o impiegati” e coloro che si trovano in “Altra 
condizione non professionale”. Coloro che acquistano da Decathlon di Cascina vi si 
recano per lo più una volta al mese o in occasione di sconti e promozioni, dando in 
quest’ultimo caso maggiore importanza alla componente relativa al prezzo. Infine, 
possiamo dire che la maggior parte dei clienti Decathlon, sia maschi che femmine, non 
attribuiscono alla componente “marca” un ruolo importante per quanto riguarda il loro 
processo decisionale che porta all’acquisto finale. 
Andando avanti con la nostra indagine, si è cercato di comprendere l’importanza che 
riveste il fattore “convenienza del prezzo” per coloro che effettuano i propri acquisti 
presso lo store di Cascina; tale fattore è stato analizzato anche tenendo presente la 
professione e successivamente l’ampiezza del nucleo familiare.  
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Per la maggioranza dei soggetti intervistati la convenienza del prezzo rappresenta un 
fattore importante nelle scelte di acquisto, anche per i prodotti di abbigliamento 
sportivo: ciò a 
conferma del 
periodo di crisi 
economico – 
finanziaria che il 
nostro Paese sta 
attraversando 
ormai da diversi 





proprie abitudini di acquisto. Il 37% dei contatti (175 rispondenti) dichiara che la 
convenienza del prezzo è fondamentale per procedere all’acquisto finale, anche per 
quanto riguarda l’abbigliamento sportivo; il 43% (203 rispondenti su 471) reputa tale 
fattore abbastanza importante nelle scelte di acquisto. In questo ultimo caso i soggetti 
sono portati a valutare sia la convenienza del prezzo ma anche la qualità intrinseca del 
prodotto stesso, quindi effettuano una valutazione in merito alla convenienza del 
rapporto qualità/prezzo che viene offerto. Vi è comunque un significativo 12% degli 
intervistati che rimane indifferente a questo fattore, soggetti che molto spesso ricercano 
solo ed unicamente la qualità senza preoccuparsi del costo.  
Abbiamo poi approfondito la nostra ricerca, valutando come varia l’importanza del 
fattore “Convenienza del prezzo”, per coloro che acquistano da Decathlon di Cascina, 
nel momento in cui si prendono in considerazione altre variabili, quali: la professione e 
l’ampiezza del nucleo familiare. 
Per quanto riguarda la prima variabile riportiamo di seguito il grafico riassuntivo, per 
poi commentarlo. 
Grafico 44: Importanza del fattore "Convenienza del prezzo" per coloro che 
acquistano da Decathlon Cascina 
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Grafico 45: Importanza della convenienza del prezzo per la professione 
	  
 Come visto anche dal Grafico 44, in tutte le classi relative a differenti professioni, si 
nota come i giudizi prevalenti nei confronti del fattore “Convenienza del prezzo” siano: 
“Abbastanza importante” e “Fondamentale”. Ciò che però può osservarsi è che 
l’indifferenza nei confronti di tale fattore, sia maggiore per quei soggetti che svolgono 
mansioni di “Dirigente o Impiegato” (24 soggetti si dichiarano indifferenti alla 
convenienza del prezzo) e nella categoria degli “Imprenditori o liberi professionisti” (11 
soggetti).  
Altro risultato interessante da sottolineare è la possibile presenza di rispondenti che 
valutano come “Per niente importante”  il fattore legato alla convenienza del prezzo nei 
loro acquisti di abbigliamento sportivo: tale tipologia di risposta è totalmente assente 
per i rispondenti che si trovano “In altra condizione non professionale” e per i 
“Lavoratori in proprio”, i quali, forse, hanno avvertito più di tutti il peso della crisi. C’è 
da precisare che nelle altre classi professionali tale opzione di risposta è stata scelta 
molto poco questo si nota anche dall’esigua percentuale ottenuta: appena l’1%. 
Analizziamo quindi la percezione del fattore “Convenienza del prezzo” prendendo in 
considerazione la variabile relativa all’ampiezza del nucleo familiare. (grafico 46) 
Per	  niente	  importante	  Poco	  importante	  Indifferente	  Abbastanza	  importante	  Fondamentale	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Grafico 46: Percezione della convenienza del prezzo per ampiezza del nucleo familiare 
 
 Ciò che possiamo affermare, rispetto alla variabile ampiezza del nucleo familiare, è che 
all’aumentare dell’ampiezza della famiglia aumenta anche l’importanza che i 
componenti attribuiscono al fattore convenienza del prezzo. Ma c’è una classe che si 
mostra in contro tendenza, ossia quella comprendente nuclei familiari con 5 o più 
soggetti: c’è da precisare che per tale classe si sono registrati meno soggetti rispondenti 
e questo perché le famiglie molto ampie sono sempre meno diffuse, in base però ai 
rispondenti vediamo che il fattore convenienza del prezzo per la maggioranza viene 
reputato abbastanza importante se non fondamentale, però vi è la presenza di un buon 
numero di rispondenti che valuta in maniera negativa tale fattore, andando contro quello 
normalmente ci si aspetterebbe. Le classi più densamente popolate per questa 
particolare analisi sono quelle relative a nuclei familiari composte da tre e quattro 
componenti, le quali rappresentano rispettivamente il 29.7% e il 33.5% del campione in 
considerazione. Per entrambe le classi le opzioni di risposta più frequenti sono quelle 
che rilasciano una valutazione positiva del fattore connesso alla convenienza del prezzo 
cioè “Abbastanza importante e “Fondamentale”, inoltre per quei nuclei familiari 
composti da quattro persone si può notare la totale assenza della risposta “Per niente 
importante”. Valutazioni prevalentemente positive al fattore in questione, vengono 
rilasciate anche dai rispondenti che vivono da soli o che vivono in coppia. 
 
1	   2	   3	   4	   >5	  
Per	  niente	  importante	  Poco	  importante	  Indifferente	  Abbastanza	  importante	  Fondamentale	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Una parte ulteriore della nostra ricerca, ha voluto indagare e concentrarsi sull’aspetto 
relativo alla qualità dei prodotti, cercando di capire quanto la stessa è ritenuta 
importante nelle scelte d’acquisto dell’abbigliamento sportivo, aspetto studiato anche 
prendendo in considerazione il sesso degli intervistati, e come viene percepita la qualità 
dei prodotti Decathlon sia da parte di chi li acquista regolarmente, sia da parte di coloro 
che non acquistano affatto abbigliamento sportivo o per altre ragioni (che verranno 
riportate in seguito) non effettuano i propri acquisti presso il punto vendita Decathlon di 
Cascina. 
All’inizio del questionario, una delle prime domande, riguardava l’importanza che 
alcuni fattori hanno nel momento in cui il soggetto si deve orientare tra i prodotti di 
abbigliamento sportivo per effettuare un acquisto finale. Riportiamo di seguito l’esito 
della valutazione dei fattori “Qualità” dei prodotti e “Rapporto qualità/prezzo”.  
	  
Grafico 47: Valutazione dell'importanza della qualità e del rapporto qualità/prezzo 
	   
I contatti che hanno risposto a questa domanda sono 495 su 504: i nove contatti 
mancanti corrispondono a coloro che non hanno mai acquistato prodotti di 
abbigliamento sportivo e che quindi hanno una sezione a loro dedicata, che 
analizzeremo in seguito. Come prima cosa possiamo vedere come le valutazioni 
negative sono esigue rispetto al totale: un solo intervistato reputa la qualità un fattore 
per niente importante nelle sue scelte d’acquisto e solamente due persone la reputano 
poco importante per arrivare ad una scelta finale di acquisto.  
1	   2	   39	  
191	  
262	  




qualità	   rapporto	  qualità	  prezzo	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Il 52,9% dei rispondenti ha valutato come di fondamentale importanza la qualità dei 
prodotti che si devono acquistare e per quanto riguarda il rapporto qualità prezzo ben il 
67.4% reputa tale fattore fondamentale per decidere quale prodotto andare a comperare. 
Si conferma quanto detto più volte in questo elaborato: i consumatori nel tempo, a causa 
della crisi economica, hanno modificato il modo di effettuare gli acquisti, mentre prima 
veniva acquistato anche il superfluo senza prestare attenzione al modo in cui lo stesso 
veniva prodotto o al suo costo, ad oggi i consumatori stanno più attenti a come 
spendono i loro soldi, cercano spesso di trovare un’occasione, ma anche in questo caso 
si cerca di individuare dei prodotti che siano in grado di massimizzare il rapporto 
qualità/prezzo e quindi anche la customer satisfaction. Si potrà pensare di acquistare due 
oggetti convenienti anziché uno solo costoso solo per la presenza del brand, oppure 
accontentarsi di acquistarne uno solo ma che comunque aiuti il soggetto a risparmiare 
sulla spesa finale. 
L’importanza della qualità dei prodotti è stata poi valutata in relazione alla variabile 
“genere” (dato sensibile che viene richiesto nella sezione finale del questionario).  
	  
Grafico 48: Importanza della qualità in relazione al genere degli intervistati 
 
Come si può notare la qualità viene percepita sia dai maschi che dalle femmine come un 
fattore abbastanza importante ma soprattutto fondamentale per il 26.9% di rispondenti 
femmine e il 26.3% per i maschi per procedere all’acquisto finale. La qualità si 
identifica di nuovo come elemento imprescindibile senza il quale difficilmente viene 
effettuato l’acquisto.  
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Di seguito riportiamo i risultati delle valutazioni effettuate da coloro che acquistano da 
Decathlon nei confronti, sia della qualità percepita dei prodotti sia del rapporto 
qualità/prezzo al quale i prodotti stessi vengono offerti. Tali risultati saranno 
successivamente messi a confronto con la valutazione degli stessi fattori, effettuata 
però, da coloro che non acquistano prodotti di abbigliamento sportivo ma che se ne 
avessero bisogno si recherebbero da Decathlon sia da coloro che non effettuano i propri 
acquisti presso il punto vendita Decathlon di Cascina.  
Iniziamo col riportare i risultati scaturiti dalla valutazione riguardante la qualità 
percepita dei prodotti offerti dallo store di Cascina, valutazione effettuata da coloro che 
con una certa frequenza vi effettuano  acquisti. (Grafico 49) 
I soggetti che hanno 
risposto al quesito 
relativo alla qualità 
percepita dei prodotti 
che il punto vendita 
Decathlon di Cascina 
offre, sono stati ben 
471, ossia 471 
soggetti che, di 
conseguenza, 
effettuano proprio 
presso tale store i loro 
acquisti per l’abbigliamento sportivo. I risultati sono visibilmente positivi, poiché il 
98% dei rispondenti si suddivide tra le tre opzioni di risposta: in linea col prezzo, 
superiore al prezzo, ottima. Solamente 5 persone su 471 hanno dato una valutazione 
assolutamente negativa; questi soggetti corrispondono a coloro che, non essendo rimasti 
soddisfatti nel complesso dall’esperienza d’acquisto, ritengono opportuno rilasciare una 
valutazione negativa in tutte le domande relative al punto vendita. Anche se non sono 
molti soggetti rappresentano comunque clienti non soddisfatti che quindi dovrebbero 
essere recuperati, cercando di comprendere a fondo quali sono le cause del loro mal 
contento per cercare di superarle. (attività che il punto vendita potrà mettere in atto)  
Grafico 49: Valutazione della qualità dei prodotti offerti da Decathlon 
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Un numero interessante di persone valuta la qualità dei prodotti offerta da Decathlon 
addirittura superiore al prezzo (46 rispondenti) a cui i prodotti vengono offerti; altri 
ancora la ritengono ottima (71 rispondenti). Queste valutazioni spesso sono state 
accompagnate da commenti di confronto con prodotti  di marche famose, commenti che 
solitamente andavano a sfavore di queste ultime. I prodotti a marchio internazionale, 
infatti, negli ultimi anni hanno perso terreno nei confronti dei nuovi prodotti low cost – 
high quality che i negozi come Decathlon offrono a prezzi nettamente inferiori; i 
consumatori dovendo modificare ed adattare ad un nuovo contesto economico le loro 
abitudini di acquisto, hanno iniziato sempre più a valutare sotto altri punti di vista i 
prodotti che acquistano valutandoli molto più attentamente. 
In linea con questi cambiamenti e successivamente ad attente valutazioni di spesa, i 
prodotti delle marche passione vengono spesso e volentieri preferiti e quindi acquistati.  
Riportiamo di seguito i risultati ottenuti dall’elaborazione delle valutazioni in merito al 
fattore del rapporto qualità/prezzo dei prodotti presenti in assortimento. 
	  
Grafico 50: Valutazione del rapporto qualità/prezzo dei prodotti offerti 
	  
La maggioranza assoluta dei soggetti intervistati dà  una valutazione positiva rispetto al 
rapporto qualità/prezzo dei prodotti presenti in negozio: 337 rispondenti, sempre su 471 
è concorde nell’affermare che tale rapporto di fattori è discreto dichiarandosi di 
conseguenza soddisfatti successivamente ai loro acquisti; mentre 119 rispondenti 
valutano il rapporto qualità/prezzo addirittura ottimo, anche per quegli oggetti il cui 
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costo è elevato in relazione alla loro durata: questo anche perchè il negozio mette a 
disposizione, per acquisti superiori a 200 euro, il pagamento rateale.  
Ritroviamo poi la stessa percentuale di soggetti (1%) che attribuisce una valutazione 
negativa a tale variabile. Questi soggetti con molta probabilità son gli stessi che hanno 
valutato negativamente la qualità dei prodotti e la loro soddisfazione dopo gli acquisti 
effettuati da Decathlon Cascina. 
Confrontiamo ora i risultati appena illustrati con le valutazioni (relative alle stesse 
variabili) rilasciate dai rispondenti che: 
a. non acquistano abbigliamento sportivo 
b. non effettuano i loro acquisti di abbigliamento sportivo presso Decathlon di 
Cascina 
 
a. Ai rispondenti che non hanno mai acquistato prodotti di abbigliamento sportivo 
è stata comunque richiesta una valutazione in merito alla qualità ed al rapporto 
qualità/prezzo dei prodotti offerti da Decathlon; questo al fine di valutare come 
vengono percepiti tali fattori da soggetti che basano la loro valutazione/opinione 
in seguito ad esempio alla visione delle pubblicità o successivamente al 
confronto con amici e parenti. Per quanto concerne la valutazione del fattore 
qualità le opzioni di risposta messe a loro disposizione erano esattamente le 
stesse fornite a tutti gli altri rispondenti, ossia: non so, pessima, in linea col 
prezzo, superiore al prezzo e ottima. Dall’elaborazione delle risposte abbiamo 
ottenuto tale risultato: 5 rispondenti hanno scelto come risposta “Non so” 
astenendosi quindi dalla valutazione, mentre i restanti 4 hanno valutato la qualità 
come “In linea col prezzo”. (Grafico 51) 
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Grafico 51: Valutazione della qualità dei prodotti Decathlon di chi non acquista abbigliamento 
sportivo 
 
Anche se la maggioranza dei soggetti intervistati ritiene opportuno non 
esprimersi in merito a tale fattore, il 44% dei rispondenti, invece, si esprime a tal 
proposito e rilascia una valutazione  ritenuta positiva. Il livello di qualità dei 
prodotti percepita rimane positivo anche includendo coloro che, non acquistando 
abbigliamento sportivo, non hanno molta esperienza in tale ambito. Passando a 
valutare le risposte relative al rapporto qualità/prezzo riportiamo il grafico 
connesso.  
	  
Grafico 52: Valutazione del rapporto qualità/prezzo dei prodotti Decathlon per coloro che non 
acquistano abbigliamento sportivo 	  
Come possiamo osservare le percentuali di risposta sono identiche a quelle del 
grafico precedente: 5 rispondenti non rilasciano alcuna valutazione in quanto 
non dispongo di elementi sufficienti, mentre i 4 soggetti che ritengono di avere 
informazioni sufficienti, reperite in modi differenti, per rispondere al quesito si 
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trovano d’accordo nel dichiarare che il rapporto qualità/prezzo dei prodotti 
offerti è discreto, quindi positivo.   
b. Ai rispondenti che invece non effettuano i loro acquisti di abbigliamento 
sportivo presso Decathlon di Cascina, è sta richiesta solamente una valutazione 
in merito alla qualità percepita dei prodotti. Gli intervistati che non effettuano 
gli acquisti presso Decathlon sono 24, di seguito riportiamo la loro valutazione 
in merito alla percezione della qualità. 
	  
Grafico 53: Valutazione della qualità dei prodotti da parte di coloro che non acquistano presso 
Decathlon di Cascina 
 
Questa volta i rispondenti hanno dato valutazioni differenti, scegliendo inoltre 
opzioni di risposta non individuate 
precedentemente, con soggetti che non avevano 
mai acquistato abbigliamento sportivo e quindi 
magari anche meno esperti nella valutazione. Nella 
tabella a fianco vengono riportate le risposte date 
con accanto il numero di rispondenti che le ha 
indicate per valutare la qualità dei prodotti. 
La maggioranza dei soggetti intervistati ha attribuito delle valutazioni positive alla 
qualità dei prodotti, successivamente si andranno ad analizzare le motivazioni che 
li hanno portati ha non effettuare i propri acquisti presso questo determinato punto 
vendita. Come si può osservare 7 rispondenti hanno preferito non rispondere 
mentre uno soltanto ha dato una valutazione totalmente negativa. 
Non	  so 7
Pessima 1
In	  linea	  col	  prezzo 14
Ottima 2
Tabella 14: Risultati numerici per 
ciascuna tipologia di risposta 
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In conclusione possiamo affermare che i prodotti che Decathlon offre, vengono 
percepiti dalla grande maggioranza delle persone intervistate come prodotti di qualità, 
con un ottimo equilibrio qualità/prezzo, in linea quindi con il loro obiettivo principale: 
rendere lo sport accessibile a tutti. L’aspetto della qualità e l’equilibrio tra i due fattori, 
qualità e prezzo, non vengono mai trascurati a nessun livello della produzione; come 
visto precedentemente i prodotti cercano di mantenere più possibile gli standard 
qualitativi richiesti o comunque attesi dai propri clienti per non deludere le loro 
aspettative e per incrementare la loro customer satisfaction ed aumentare  così la loro 
fedeltà. 
 
2.3 Analisi dei risultati relativi ai soggetti che non acquistano abbigliamento 
sportivo 
 
I soggetti partecipanti all’indagine che non hanno mai acquistato prodotti di 
abbigliamento sportivo sono molto pochi, nove contatti appena su 504, circa il 2% 
rispetto al totale. A questi rispondenti è stata dedicata un apposita sezione dove veniva 
chiesto loro di valutare la qualità e il rapporto qualità/prezzo dei prodotti offerti da 
Decathlon, tale valutazione può provenire dalla visione degli spot pubblicitari tramite i 
principali canali (come televisione, giornali ed Internet), oppure tramite il passaparola 
con amici e parenti. I risultati di tali valutazioni sono stati illustrati e confrontati nel 
paragrafo precedente insieme ai dati degli altri rispondenti, evidenziando punti in 
comune e differenze tra le varie tipologie di soggetti intervistati. 
Abbiamo anche cercato di tracciare un profilo comune di coloro che non hanno mai 
effettuato acquisti per abbigliamento sportivo. 
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Grafico 54: Profilo di chi non acquista abbigliamento sportivo 
 
Osserviamo che la maggioranza dei soggetti che non effettuano acquisti di 
abbigliamento sportivo hanno dai 55 anni in su e per lo più si trovano “In altra 
condizione non professionale”; diversamente da quanto si sarebbe immaginato 
osserviamo che, tra coloro che non hanno mai effettuato acquisti di materiale 
sportivo, ci sono due studenti di età compresa tra i 18 ed i 24 anni.  
Successivamente, continuando con la definizione del profilo di coloro che non 
hanno mai effettuato acquisti per l’abbigliamento sportivo, prendiamo in 
considerazione l’ampiezza del nucleo familiare e il titolo di studio del soggetto 
intervistato. I risultati sono riportati nel grafico 55.  
	  
Grafico 55: Profilo di coloro che non acquistano abbigliamento sportivo 
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Dal grafico soprastante, possiamo vedere come la classe più densamente popolata per 
quanto riguarda la variabile “Ampiezza nucleo familiare”, sia quella composta da tre 
soggetti. Per quanto riguarda invece la variabile “Titolo di studio” osserviamo che il 
numero di persone laureate che non hanno mai acquistato prodotti di abbigliamento 
sportivo sono solamente tre, suddivisi tra tre differenti ampiezze del nucleo familiare; la 
classe dominante da questo punto di vista è quella relativa alla licenza media inferiore 
poiché essa è concentrata in un’unica classe. A seguire troviamo due rispondenti con 
licenza media superiore ed infine un solo rispondente che ricade sotto l’opzione di 
risposta “Nessun titolo di studio o licenza elementare”. Integrando questi dati con il 
CAP (Codice di Avviamento Postale) di 
provenienza (vedi Tabella 15) vediamo che ben 
sei soggetti che non hanno mai acquistato 
materiale sportivo provengono dal Comune di 
Cascina, in particolare sono così suddivisi: tre 
rispondenti hanno conseguito la Laurea, mentre 
gli altri sono equamente suddivisi tra nessun titolo 
di studio o licenza elementare, licenza media inferiore e licenza media superiore. È da 
escludere che questi individui non si rechino da Decathlon poiché risiedono in città 
distanti. Il soggetto intervistato proveniente da Pisa ha conseguito il diploma superiore, 
mentre coloro che hanno compilato il questionario nella zona di Fornacette (Calcinaia) 
sono in possesso della licenza media inferiore.  
In conclusione possiamo cercare di delineare il profilo di coloro che non acquistano 
abbigliamento sportivo, anche se abbiamo a nostra disposizione un numero ridotto di 
contatti. Il basso numero di contatti comunque potrebbe essere indicativo del fatto che 
la maggioranza delle persone circa il 98% , nella sua vita ha, almeno una volta, 
acquistato del materiale sportivo.  
Anche coloro che non hanno mai acquistato prodotti di abbigliamento o materiale per lo 
sport ritengono che la qualità sia comunque fondamentale ed alla base dell’acquisto. 
Questi valutano la qualità percepita dei prodotti Decathlon come buona ed in linea con 
il prezzo offerto, ritenendo quindi il rapporto tra le variabili, qualità e prezzo, discreto. 





Tabella 15: Provenienza dei soggetti 
che non acquistano abbigliamento 
sportivo 
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un’età uguale o superiore ai 55 anni e molti di loro si trovano in una differente 
situazione professionale, rispetto a quelle proposte. Tra questi ritroviamo un soggetto 
laureato, tre in possesso della licenza media superiore e un solo individuo con nessun 
titolo di studio o in possesso della licenza elementare. Solamente un soggetto superiore 
ai 55 anni svolge una professione di dirigente o impiegato. Inoltre ciò che viene messo 
in evidenza dai risultati, in relazione all’ampiezza del nucleo familiare, indica che 
coloro che non effettuano acquisti per lo sport hanno una famiglia composta 
prevalentemente da tre soggetti. Per la nostra ricerca possiamo dire che la provenienza 
della maggioranza degli intervistati per questa categoria proviene dal comune di 
Cascina.    
2.4 Analisi dei risultati relativi ai soggetti che non acquistano a Decathlon di 
Cascina 
I soggetti intervistati che alla seconda domanda filtro “ Hai mai effettuato acquisti 
presso Decathlon di Cascina?” hanno risposto in maniera negativa, hanno proseguito 
nella compilazione di una sezione a loro dedicata (Sezione 3), dove venivano richieste 
loro le motivazioni che li hanno portati a non effettuare gli acquisti presso tale punto 
vendita, ed inoltre gli veniva richiesta una valutazione relativa alla qualità percepita dei 
prodotti Decathlon.  
I soggetti che non effettuano i propri acquisti presso il punto Decathlon di Cascina sono 
24 su 495 e, come visto in precedenza, 14 di essi reputano la qualità dei prodotti in linea 
col prezzo, solamente due rilasciano una valutazione ottima, un solo rispondente la 
valuta come pessima, mentre 7 rispondenti preferiscono non rilasciare alcuna risposta.  
Le motivazioni principali e ricorrenti che spingono i soggetti intervistati a non effettuare 
i propri acquisti presso il punto vendita Decathlon di Cascina sono quelle riportate nel 
grafico sottostante    
Osserviamo che 
ben il 59% dei 
rispondenti non 
acquista a Cascina 
poiché residente in 
un Comune 
Grafico 56: Motivazioni di coloro che non acquistano presso Decathlon di 
Cascina 
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distante, quindi non per aspetti legati alla qualità o al servizio che tale store offre ai 
propri clienti. Ricordiamo che il presente questionario è stato divulgato anche tramite 
Internet, di conseguenza la probabilità che chi ha ricevuto e compilato lo stesso, sia 
residente in altro Comune distante da Cascina, può considerarsi elevata in quanto non si 
ha il pieno controllo di chi risponda  al questionario. Detto ciò, un altro risultato 
interessante, riguarda la percentuale di persone che indicano come motivazione del non 
acquisto, il fatto che, molto spesso, non riescano a trovare i prodotti che desiderano e 
quindi siano costretti a recarsi altrove. Questo dato dovrebbe far riflettere i responsabili 
del punto vendita sull’ampiezza e la profondità del loro assortimenti per determinate 
categorie di prodotti. Possiamo notare che, il 4% dei soggetti che non acquistano da 
Decathlon Cascina, basano la loro decisione sul livello di qualità, che a loro avviso non 
è adatto alle loro esigenze; altri invece, reperiscono tale tipologia di prodotti in altri 
modi, in altri store piuttosto che on-line, quindi facendo ricorso all’e-commerce.  
Queste sono le motivazioni principali rilasciate dai 24 soggetti intervistati a cui è 
dedicata la Sezione 3 del questionario.  
Adesso proviamo ad individuare, anche in questo caso, un profilo di base per coloro che 
hanno risposto alla sezione 3 del questionario, ricordando che la stessa è dedicata a 
coloro che acquistano abbigliamento sportivo, ma non lo acquistano presso Decathlon 
di Cascina.  
Prima di tutto abbiamo cercato di individuare la fascia d’età prevalente dei 24 soggetti 
che non acquistano materiale sportivo presso lo store in analisi, successivamente 
abbiamo incrociato tali dati con la professione degli stessi. (Grafico 57)   
	  
Grafico 57: Fascia d'età e professione dei soggetti che non acquistano presso Decathlon di Cascina 
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Come si può osservare coloro che non effettuano acquisti presso Decathlon Cascina 
sono per lo più compresi nella fascia d’età che va dai 25 ai 35 anni (15 rispondenti su 24 
totali), dopo di essi ritroviamo come classe maggiormente popolata quella dei soggetti 
di età superiore ai 55 anni.  
Per i primi la professione predominante è quella dello studente, ben 6 rispondenti; è 
possibile che tali soggetti siano studenti fuori sede e che quindi abbiano ridotte 
possibilità di spostamento oppure semplicemente soggetti residenti lontano dallo store, 
che quindi possono effettuare i loro acquisti in altri punti vendita Decathlon diversi da 
quello di Cascina.  Importante è anche la presenza in tale fascia d’età di coloro che 
svolgono la mansione di dirigenti o impiegati.  
La seconda classe d’età maggiormente popolata è quella relativa a individui di età 
superiore ai 55 anni dove però la risposta più frequente riguardo la professione è stata 
“Altra condizione non professionale” seguita nuovamente dai dirigenti ed impiegati.  
In linea di massima però le professioni più frequenti tra coloro che non effettuano 
acquisti presso il punto vendita di Cascina, sono quelle dei dirigenti ed impiegati e 
quelle degli studenti: tali due professioni rispecchiano quindi l’attività lavorativa 
predominante di questa Sezione. 
Proseguendo nell’analisi e nella valutazione dei rispondenti abbiamo cercato di 
individuare quale fosse la numerosità familiare ed il grado di istruzione predominante di 




Grafico 58: Titolo di studio ed ampiezza del nucleo familiare dei soggetti che non acquistano presso 
Decathlon Cascina 	  
Come si può subito notare, il titolo di studio predominante è la laurea, infatti ben 13 
soggetti intervistati ne sono in possesso, seguito dalla licenza media inferiore ed infine 
la licenza media superiore. Si nota l’assenza del diploma elementare o di nessun titolo 
di studio.  
Anche per questa tipologia di rispondenti l’ampiezza del nucleo familiare più frequente 
è quella corrispondente a tre soggetti (individuata come predominante anche per le altre 
due tipologie di consumatori prima analizzate). A differenza dei rispondenti che non 
acquistano mai abbigliamento sportivo, in questo caso vediamo che i nuclei familiari 
sono tutti presenti anche se con numerosità differenti. Oltre ai nuclei familiari composti 
da tre soggetti, hanno una numerosità interessante anche coloro che si compongono di 
due soli individui.  
Infine abbiamo ritenuto opportuno specificare che la metà 
dei soggetti intervistati proviene da un area commerciale 
distante rispetto al punto vendita individuato. Mentre l’altra 
metà dei rispondenti proviene dalle zone limitrofe o 






Tabella 16: Comune di 
provenienza dei soggetti 
rispondenti più vicini al 
punto vendita 
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In conclusione i risultati osservati portano ad affermare che i soggetti che in 
maggioranza non acquistano presso lo store Decathlon di Cascina rientrano per lo più 
nella fascia d’età tra i 25 e i 35 anni e sono così suddivisi: 
o 4 rispondenti residenti a Cascina; 
o 3 rispondenti residenti a Pisa; 
o 3 rispondenti residenti a Livorno; 
o Un solo soggetto a Calcinaia; 
o 4 soggetti completamente fuori area113. 
Le professioni in prevalenza individuate fanno riferimento a studenti, iscritti 
all’università, e a coloro che svolgono il ruolo di dirigente o impiegato, comunque in 
possesso della laurea o al massimo della licenza media superiore. Il nucleo familiare si 
compone principalmente di tre soggetti.  
Infine riportiamo le motivazioni principali che hanno portato i rispondenti della classe 
d’età 25-35 anni a non acquistare presso Decathlon di Cascina. Le motivazioni meno 
frequenti sono: 
- Non ho i mezzi per raggiungere il punto vendita; 
- Non mi è mai capitato di andarci; 
- Ritengo che la qualità dei prodotti sia inferiore a quello che voglio io (un solo 
intervistato). 
La risposta che colpisce è quella relativa alla qualità dei prodotti: il rispondente decide 
quindi di effettuare i propri acquisti presso negozi maggiormente specializzati.  
Altri tre soggetti come motivazione indicano la ridotta ampiezza e completezza 
dell’assortimento: spesso non riuscendo a trovare i prodotti e/o gli accessori che si 
cercano, viene presa la decisione di recarsi presso un altro punto vendita; col tempo, la 
seconda scelta, diventerà la prima poiché si osserva una maggiore disponibilità 
nell’assortimento quindi maggiore disponibilità dei prodotti.  
Infine ben 9 soggetti rispondenti reputano la loro residenza troppo distante dal punto 
vendita; sappiamo comunque che tre di questi intervistati risiedono a Livorno dove 
comunque è presente un altro punto vendita Decathlon. 	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	   	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  113	  Tali	  soggetti	  hanno	  compilato	  il	  questionario	  on-­‐line	  probabilmente	  inviatogli	  tramite	  passaparola,	  ricadendo	  in	  un	  possibile	  errore	  di	  contatto	  della	  ricerca	  svolta	  su	  Internet	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2.5 Valutazione dei servizi offerti dallo store Decathlon di Cascina 
Passiamo ora ad analizzare le valutazioni effettuate riguardo ai servizi offerti dal punto 
vendita Decathlon di Cascina. I rispondenti erano chiamati a giudicare 14 servizi 
generali e 4 servizi relativi agli universi sportivi presenti in store. Gli intervistati a tal 
proposito sono 471, ossia coloro che conoscono Decathlon ed effettuano i loro acquisti 
presso il negozio di Cascina. Quello che deve essere precisato, prima di descrivere i 
servizi più apprezzati e quelli giudicati come “pessimi”, è che la maggior parte dei 
servizi non sono conosciuti dai clienti di Decathlon e solamente pochi soggetti, rispetto 
a quelli intervistati, hanno potuto rilasciare una valutazione a tal proposito. Molte 
persone da me intervistate, hanno avuto la possibilità di farsi spiegare nel dettaglio i 
vari servizi offerti in modo tale da usufruirne in caso di bisogno e di necessità; l’aspetto 
interessante, rilevato nel momento delle interviste, riguarda soprattutto la voglia degli 
intervistati di conoscere in maniera più approfondita i servizi offerti, ritenuti come 
fondamentali per incrementare la propria soddisfazione. Tutto questo riporta alla mente 
il processo di servitization che si sta prendendo sempre più posto in ambito di 
differenziazione. 
   Di seguito riporteremo: 
A. i primi due servizi offerti dal punto vendita ritenuti migliori; 
B. i servizi valutati come i peggiori; 
C. i servizi meno conosciuti. 
I risultati sopra elencati saranno riportati per quei servizi definiti come generici, mentre 
per i servizi relativi a particolari universi sportivi, si individuerà solamente il servizio 
ritenuto migliore, che coincide con quello più conosciuto, e il servizio meno conosciuto 
e quindi meno utilizzato. 
Per quanto riguarda i primi tre servizi generici ritenuti migliori ed anche più conosciuti, 
tra quelli offerti, ritroviamo: il servizio Soddisfatti o soddisfatti e la Carta reso. 
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Il servizio denominato “Soddisfatti o soddisfatti” si riferisce all’eventuale possibilità 
offerta al cliente di effettuare 
cambi o sostituzioni di prodotti in 
garanzia, sempre accompagnati 
dallo scontrino di acquisto. Il 
57% dei rispondenti, non avendo 
mai usufruito di tale servizio, non 
è in grado di effettuare una 
valutazione e quindi preferisce 
rispondere “Non so”. Per il resto, 
il 43% dei soggetti intervistati, 
avendo effettuato cambi o 
sostituzioni almeno una volta, rilascia un giudizio. Solamente il 3%, quindi appena 14 
rispondenti su 471 totali, giudicano tale servizio come pessimo, ritenendo che molto 
spesso quando si recano in negozio per effettuare i cambi non riescono più a trovare ciò 
che desiderano, oppure il servizio del cambio è ritenuto troppo lento a causa di addetti 
non troppo motivati oppure perché è obbligatorio presentare lo scontrino di acquisto, 
che molto spesso viene gettato via appena arrivati a casa. Gli altri risultati mostrano che, 
a dispetto di tali valutazioni, un 25% degli intervistati giudica tale servizio come 
discreto e il 15% lo giudica come ottimo. In totale abbiamo che 188 rispondenti sono 
soddisfatti del servizio che viene loro offerto anche in connessione al secondo servizio 
più conosciuto e individuato anch’esso tra i migliori servizi offerti, di cui di seguito 
riportiamo i risultati. 
Tale servizio è identificato con la “Carta reso”, carta che viene rilasciata dagli operatori 
di Decathlon nel momento in cui, il cliente, venuto in negozio per effettuare un cambio, 
non trova ciò che desidera. La carta reso avrà l’importo dell’oggetto che il cliente era 




Grafico 59: Valutazione servizio "Soddisfatti o soddisfatti" 
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 La carta sarà spendibile presso qualsiasi negozio Decathlon e sarà utilizzabile anche in 
più volte per acquisti diversi rispetto  al prodotto iniziale.  
Come vediamo, anche in questo caso, c’è una grande maggioranza di persone che non 
conoscono tale servizio e che di conseguenza non possono effettuare una valutazione in 
merito (319 rispondenti). Per quei soggetti che invece hanno usufruito del presente 
servizio, la valutazione è per lo più positiva con solo il 2% di intervistati (10 soggetti) 
che lo valutano negativamente. Gli intervistati che hanno rilasciato un giudizio positivo 
si reputano soddisfatti poiché viene data loro la possibilità di poter rimandare l’acquisto 
se non trovano prodotti che sono di loro gradimento, senza quindi sentirsi obbligati ad 
acquistare al momento per paura di perdere i soldi ormai spesi. 
 I grafici 59 e 60 individuano quei servizi che vengono valutati positivamente e che 
vanno ad influire e ad aumentare maggiormente la soddisfazione dei consumatori, 
migliorando la loro esperienza di acquisto e consolidando nel tempo la customer 
loyalty.  
Di seguito invece, riportiamo quei servizi che, anche se poco conosciuti, vengono 
valutati dai clienti che ne hanno usufruito, in maniera pessima, ottenendo maggiori 
valutazioni negative rispetto a tutti gli altri. Tali servizi sono: la Reservation (o 
prenotazione on-line) e la Carta Fedeltà.  
La “Reservation” individua quel servizio che offre la possibilità ai consumatori di 
ordinare un prodotto o un accessorio on-line per poi andare a ritirarlo presso il negozio 
scelto, nel momento in cui lo stesso si rende disponibile. Molte persone intervistate non 
sono a conoscenza di questa possibilità e nel momento in cui viene spiegato loro in cosa 
Grafico 60: Valutazione "Carta reso" 
226	  	  
consiste, reputano tale servizio molto utile, specialmente coloro che navigano su 
Internet diverse ora al giorno, anche 
per motivi di lavoro. Al contrario, 
coloro che hanno usufruito di tale 
servizio, lo valutano in maniera 
assolutamente negativa; si pensi che 
ben 77 rispondenti hanno scelto 
l’opzione di risposta “Pessimo”. Tale 
servizio viene reputato troppo lento, 
ed inoltre spesso gli oggetti scelti 
dalla rete, una volta ritirati, sembrano non possedere alcune caratteristiche osservate on-
line (colori, misure, resistenza etc.). Rimane quindi la preoccupazione di chi effettua 
acquisti on-line in quanto per molte persone è preferibile osservare e toccare con mano i 
prodotti per decidere se acquistarli o meno, senza correre alcun tipo di rischio, anche da 
un punto di vista della sicurezza nei pagamenti. 
Un secondo servizio che presenta elevate percentuali di “Non so” e di valutazione 
“Pessima” è la Carta Fedeltà. Molti soggetti rispondenti intervistati face to face non 
erano a conoscenza dell’esistenza di una carta fedeltà di Decathlon, che desse la 
possibilità di raccogliere punti ad 
ogni acquisto e ricevere sconti di 
varia natura.  
Notiamo che buona parte dei 300 
intervistati che hanno risposto “Non 
so”,  non conoscendo tale servizio, 
non si ritengono in grado di 
rilasciare una valutazione; tra 
questi, però, sono presenti alcune 
persone che pur essendo in possesso 
della fidelity card Decathlon non 
hanno idea dei vantaggi che la stessa comporta e quindi si ritengono comunque in grado 
di valutarla. La percentuale che più ci ha colpito è quella relativa ai soggetti che 
reputano tale servizio come “Pessimo”: infatti, ben il 6%, ritiene che i servizi messi a 
disposizione e a vantaggio di chi possiede la fidelity card siano non sufficienti ed inoltre 
Grafico 61: Valutazione della "Reservation" 
Grafico 62: Valutazione della Carta fedeltà Decathlon 
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non soddisfacenti, lamentandosi molto spesso di questo aspetto. I soggetti intervistati 
che si ritengono soddisfatti e che rilasciano una valutazione positiva sono presenti in 
percentuali inferiori rispetto ad altri servizi offerti. 
Infine, riteniamo opportuno evidenziare quelli che sono i servizi meno conosciuti e di 
conseguenza con un numero inferiore di valutazioni. Tali servizi sono: il “Click&talk”, i 
“Pagamenti rateali” ed il “Trocathlon”.  
Il “Click&talk” è un servizio di assistenza che viene offerto on-line; è simile al servizio 
delle FAQ (Frequent asked question), ma, in questo caso, ci dovrebbe essere un dialogo 
(più diretto possibile) con un operatore on-line che riesca a dare assistenza quando 
richiesta.  
Come notiamo dalle percentuali, tale 
servizio è praticamente sconosciuto per 
il 91% degli intervistati, ossia 427 
rispondenti sui 471 che acquistano 
presso Decathlon di Cascina. Una 
percentuale molto elevata soprattutto se 
si pensa che la maggior parte della 
comunicazione dei servizi avviene on-
line. Tale metodo di comunicazione si è verificato, per lo store in questione, pessimo, in 
quanto come abbiamo visto anche nei casi precedenti, le percentuali degli intervistati 
che non sono a conoscenza dei servizi e dei loro vantaggi sono molto elevate; questo 
denota e sottolinea degli errori importanti nella comunicazione con i consumatori, 
aspetto su cui i responsabili dovranno lavorare maggiormente.  
Un altro servizio non conosciuto dall’87% dei rispondenti, è quello relativo ai 
pagamenti rateali, offerti per quei 
prodotti che superano i 200 euro di 
spesa. Vengono offerte varie tipologie 
di finanziamento (come abbiamo 
riportato precedentemente nella 
descrizione del servizio). Solamente il 
12% degli intervistati ha usufruito di 
tale servizio, ma il problema resta sempre il solito, ossia, i clienti di Decathlon Cascina 
Grafico 63: Valutazione del servizio "Click&talk" 
Grafico 64: Valutazione dei "Pagamenti rateali" 
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non sono a conoscenza dell’esistenza di tale servizio e del suo funzionamento quindi 
non hanno nemmeno mai pensato di poterlo utilizzare. 
Molte persone, a causa della recente crisi economico- finanziaria hanno attraversato, o 
stanno tutt’ora attraversando, un momento difficile sotto vari aspetti. Successivamente 
tali difficoltà hanno fatto sì che si verificassero alcuni cambiamenti nei comportamenti 
di spesa dei consumatori; sempre più spesso, infatti, i consumatori decidono di 
rimandare e posticipare alcune tipologie di spese. Decathlon, proprio per questo, ha 
voluto mettere a disposizione dei suoi clienti tale servizio, in modo da favorire sempre 
di più l’acquisto di materiale sportivo e rendere ancora più alla portata di tutti lo sport. 
Infatti, la maggior parte delle persone, successivamente alla spiegazione di tale servizio, 
si sono dimostrate entusiaste di questa possibilità prendendo in considerazione l’idea di 
poterlo utilizzare.  
 Un ultimo servizio non molto utilizzato poiché poco conosciuto è il Trocathlon. Il 
Trocathlon è un servizio molto interessante, riguardante lo scambio di prodotti usati, 
consegnati dai clienti e 
rivenduti da operatori 
Decathlon a prezzi inferiori, 
decisi in seguito ad una attenta 
valutazione. Tale servizio è 
conosciuto solamente da 61 
rispondenti sul totale di 471, 
ed è ritenuto positivo da 54 di 
essi mentre viene valutato 
negativamente da sette 
intervistati.  Tale servizio 
viene reputato molto interessante da tutti coloro che non lo conoscevano (87%) ma che 
hanno ricevuto, successivamente al questionario, più informazioni in merito, 
reputandolo un’iniziativa molto interessante e soprattutto utile per coloro che 
possiedono un attrezzatura sportiva o abbigliamento sportivo in buone condizione, che 
però per diversi motivi non utilizzano più. Questo vale soprattutto per quelle persone 
che in famiglia hanno uno o più bambini: in questo caso, infatti, le taglie dei vestiti di 
abbigliamento sportivo e/o le misure del materiale sportivo dei più piccoli, possono non 
andare più bene da un anno all’altro e quindi si può avere la necessità di cambiarli, 
Grafico 65:  Valutazione del servizio "Trocathlon" 
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questo però senza mantenere in casa anche i vestiti ormai piccoli ed inutilizzabili. Il 
Trocathlon in questi casi rappresenta un’ottima occasione per ottenere vantaggi da un 
punto di vista economico.  
Descritti i principali risultati scaturenti dall’analisi dei risultati dei servizi generali, 
passiamo ad analizzare quelle che sono le valutazioni dei servizi relativi ai particolari 
universi sportivi. Quello che si nota, per ciascuna tipologia di servizi, è che le 
percentuali di persone intervistate che non conoscono e/o non utilizzano tali servizi 
sono molto elevate, non scendono mai in nessun caso sotto il 70%, quindi sotto i circa 
330 intervistati.  
Abbiamo individuato tra questi servizi per specifico per universo sportivo, quello che 
viene ritenuto migliore ed inoltre risulta essere più conosciuto rispetto agli altri. Tale 
servizio è quello del laboratorio. Il laboratorio si occupa della riparazione e della 
manutenzione delle biciclette, degli sci e delle racchette per il tennis; inoltre si occupa 
della manutenzione ordinaria dell’attrezzatura sportiva fornita dal punto vendita stesso e 
fornisce il servizio della stampa e della personalizzazione delle magliette e del sottosella 
per l’universo sportivo relativo all’equitazione. 
 Come osserviamo dal grafico 66, molti clienti non sono a conoscenza dei vari servizi 
offerti dal laboratorio interno allo store, 
anzi molti di essi non vi hanno mai 
neanche prestato molta attenzione. A 
differenza degli altri servizi specifici 
però, vediamo che, il 21% dei 
rispondenti  ha usufruito di tale servizio 
e lo reputa discreto. Il 5% (22 
rispondenti) invece lo considera come 
ottimo e particolarmente efficiente. 
Anche in questo caso sono presenti una 
minoranza di soggetti rispondenti che non sono rimasti soddisfatti di tale servizio, 
rimangono comunque una percentuale esigua rispetto al totale. La percentuale 
maggiore, anche in questo caso, viene ottenuta da coloro che non sono in grado di 
esprimersi in merito a tale servizio poiché non ne hanno mai usufruito (337 
rispondenti).  
Grafico 66: Valutazione dei servizi offerti dal 
"Laboratorio" 
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In conclusione riportiamo i risultati derivanti dalla valutazione del servizio, risultato 
essere meno conosciuto rispetto a tutti gli altri dedicati a specifici universi sportivi. 
Questo servizio è relativo all’universo sportivo del ciclismo, ed in particolare fa 
riferimento a una determinata marca passione: “b-twin”. Le biciclette di tale marca, che 
vengono acquistate, godono di una particolare tipologia di garanzia, ossia la garanzia a 
vita: infatti per alcune 
particolari sostituzioni o 
riparazioni la b-twin 
offre una garanzia 
illimitata estesa a tutta la 
vita del prodotto, 
manutenzione che deve 
essere effettuata presso i 
punti vendita Decathlon 
gratuitamente.  
 
Come osserviamo l’86% dei soggetti intervistati non può giudicare tale servizio in 
quanto non ne ha conoscenza e non ne ha mai usufruito. Una percentuale molto elevata 
che potrebbe ridursi con delle semplici azioni di informazione all’interno del punto 
vendita, con l’introduzione, ad esempio, di un apposita segnaletica. Sono presenti però 
57 intervistati che rilasciano valutazioni positive, queste si suddividono tra il discreto e 
l’ottimo. Tale servizio, per questi intervistati, ha contribuito a incrementare il livello di 
soddisfazione nei confronti dei propri acquisti nel momento in cui si acquista una 
bicicletta b-twin. 
Abbiamo osservato come la componente dei servizi, in questo caso  non risulta molto 
conosciuta dai consumatori che effettuano i propri acquisti presso lo store Decathlon di 
Cascina; gli stessi però nel momento in cui sono informati della loro presenza e si 
rendono conto di non conoscerli, desiderano avere maggiori informazioni al riguardo, 
poiché reputano i servizi stessi fondamentali per riuscire ad effettuare le scelte migliori 
nell’ottica di dover effettuare degli acquisti. La servitizzazione si sta rivelando basilare 
per la differenziazione tra le aziende, alle volte anche più importante della creazione di 
nuovi prodotti; molto spesso infatti, i prodotti, anche di differenti imprese, vengono 
Grafico 67: Valutazione del servizio "Garanzia a vita b-twin" 
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realizzati sulla base di architetture comuni risultando, alla fine, in possesso delle 
medesime caratteristiche tecniche. Questo accade in tutti i settori, dalle farmacie, ai 
negozi per arredamento della casa (come ad esempio Leroy Merlin), fino ad arrivare 
all’abbigliamento sportivo con Decathlon. La servitizzazione è uno strumento che deve 
essere utilizzato nell’ottica di far avvicinare, e avvicinarsi, sempre di più al cliente 
cercando di aumentare il suo grado di soddisfazione ma soprattutto di fidelizzazione. 
Conclusioni  
L’intento del presente elaborato voleva essere quello di dimostrare e mostrare come, per 
lo meno a livello locale, si sia sempre di più affermata nel tempo la filosofia produttiva 
legata ai prodotti low cost – high quality, nel nostro specifico caso i prodotti a cui 
abbiamo fatto riferimento sono quelli relativi all’abbigliamento sportivo. Tutto ciò a 
fronte di molti cambiamenti verificatisi sia in Italia che a livello globale 
conseguentemente alla crisi economico – finanziaria. 
L’azienda Decathlon, coerentemente a tali cambiamenti, ha saputo inserirsi 
correttamente in una nicchia di mercato per il tempo non ancora  esplorata, quella del 
low cost di qualità (totalmente differente dal low price), all’interno del settore dello 
sportswear, settore da sempre dominato dalle grandi marche internazionali come ad 
esempio: Nike e Adidas. 
L’indagine da noi promossa, aveva come scopo quello di riuscire ad individuare i punti 
di forza di Decathlon, ed inoltre importante era riuscire a comprendere come i prodotti 
offerti dallo stesso, fossero realmente percepiti dalla clientela o comunque dai 
consumatori, soprattutto in termini di qualità offerta, per dimostrare che i prodotti low 
cost possono presentare un’elevata qualità intrinseca.  
Questo è stato possibile grazie ad una ricerca condotta sul campo con l’ausilio di un 
questionario; tale questionario è stato proposto sia coloro che acquistano materiale 
sportivo sia a coloro che invece non lo acquistano per varie motivazioni. In particolare 
la nostra attenzione si è focalizzata su coloro che acquistano abbigliamento sportivo e 
scelgono come negozio di riferimento il punto vendita Decathlon di Cascina: nell’arco 
di un mese siamo quindi riusciti a contattare ben 471 rispondenti.    
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I punti di forza emersi dall’indagine riguardo allo store di Cascina, evidenziano 
principalmente che, i clienti del punto vendita in questione, ma anche la maggioranza di 
coloro che non vi effettuano acquisti, valutano come discreto, se non ottimo: 
• l’assortimento dei prodotti; 
• la qualità dei prodotti; 
• il rapporto qualità/prezzo. 
 
Per quanto riguarda l’assortimento dei prodotti, quasi la totalità dei rispondenti si è 
dimostrata soddisfatta rispetto a tale elemento, valutandolo positivamente; a tal 
proposito preme sottolineare che, l’assortimento di Decathlon, si compone 
principalmente di prodotti delle ormai conosciute “Marche passione”, e solo in una 
percentuale ridotta è composto dai c.d. “AMI” ossia prodotti A Marchio Internazionale. 
L’aspetto differenziante dei prodotti relativi alle marche passione è da attribuirsi al loro 
processo produttivo: esso viene svolto “internamente” ossia da fornitori che producono 
in esclusiva per Decathlon. Decathlon, infatti, per quanto riguarda i prodotti delle 
marche passione, vende solamente ciò che viene progettato e realizzato da tali fornitori. 
La qualità dei prodotti viene ritenuta da una larga maggioranza degli intervistati, come 
in linea col prezzo (73%), valutando di conseguenza anche il rapporto qualità/prezzo in 
maniera più che positiva: è importante però far notare che, anche se in una percentuale 
inferiore, altri soggetti reputano la qualità dei prodotti come superiore al prezzo (10%) e 
per alcuni prodotti anche ottima (15%). Per questi ultimi soggetti, il rapporto 
qualità/prezzo, viene ritenuto ottimo e di conseguenza la soddisfazione dei consumatori 
successiva agli acquisti effettuati da Decathlon è molto elevata anche in relazione alla 
vita utile dei prodotti offerti (quindi alla loro qualità).  
I suddetti punti di forza, individuati dalla ricerca, sono ritenuti fondamentali anche 
perché riescono a soddisfare bisogni ed esigenze differenti. Tali bisogni ed esigenze 
fanno principalmente riferimento ai mutati comportamenti di spesa e di acquisto in 
seguito alla crisi economica. I principali cambiamenti del comportamento di acquisto, 
assecondati da Decathlon, si possono identificare: 
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 nella modifica del canale di acquisto dei prodotti di abbigliamento sportivo: a tal 
proposito vediamo come, la grande distribuzione organizzata si sia fatta valere 
anche in tale ambito con l’avvento dei superstore, come ne è un esempio 
Decathlon; 
 
 nella modifica della tipologia di prodotto che si desidera acquistare: in questo 
caso si individua una scala di prezzi che consente di ordinare i prodotti in 
relazione alla tipologia di marca ( premium, leader, commerciali, locali e primi 
prezzi); a ciascuna tipologia di marca corrispondono diversi livelli di garanzia e 
benefici derivanti dall’individuazione di un determinato status piuttosto che di 
identificazione con particolari gruppi, comportamenti e valori. I consumatori, 
successivamente alla combinazione di differenti fattori, hanno preferito 
modificare le loro scelte di spesa andando a modificare gli acquisti dei prodotti e 
le marche di riferimento. Si preferiscono quindi, le marche commerciali alle 
marche premium o alle marche leader: i consumatori si trovano a riscoprire dei 
valori e dei comportamenti andati  perduti nell’era del consumismo sfrenato.  
 
Un aspetto negativo emerso dall’indagine fa riferimento alla componente dei servizi. 
Tale componente, come più volte detto, deve poter essere sfruttata dall’azienda, per 
riuscire a differenziarsi dai diretti concorrenti; inoltre, i servizi, devono riuscire a 
spostare l’attenzione e la competizione dal fattore  “prezzo”. Il punto vendita Decathlon 
di Cascina, offre un numero molto elevato di servizi, sia generici (come ad esempio la 
carta reso e la carta fedeltà), che specifici per ciascun universo sportivo (come ad 
esempio il laboratorio per le biciclette e per il tennis): tutti questi servizi potrebbero e 
dovrebbero essere utilizzati per attirare i consumatori offrendo loro un’esperienza di 
acquisto che poche aziende riescono a dare. Questo però non si verifica, almeno per lo 
store di Cascina, poiché, buona parte dei soggetti intervistati, non è informato riguardo 
l’esistenza di tali servizi. Ciò che si è notato durante l’indagine, in particolare nelle 
interviste face to face, è che nel momento in cui i consumatori vengono a conoscenza di 
tali servizi, richiedono tutte le informazioni possibili, in modo da, sfruttare a loro 




I responsabili della comunicazione del punto vendita di Cascina, dovrebbero quindi 
lavorare e migliorare tale aspetto. La comunicazione dei servizi deve essere semplice 
ma efficace, in modo che tutti siano a conoscenza dei servizi offerti, soprattutto in 
previsione di attrarre coloro che non si sono mai recati da Decathlon, facendogli 
conoscere tutto quello a cui stanno rinunciando.   
 
Infine, non bisogna trascurare l’aspetto relativo al miglioramento continuo: i 
consumatori, domani vorranno dal low cost quello che ieri volevano dalle marche 
internazionali, ma ovviamente a prezzi inferiori, rinunciando a sempre meno. È proprio 
in questo contesto che si vede la capacità della marca low cost di migliorare se stessa e i 
propri processi basandosi anche sul consumatore e sulle sue richieste. 
La marca low cost deve imparare, quindi, a gestire il “senso profondo del proprio 
consumo” e non solo la parte relativa all’efficienza industriale del suo bene e/o servizio. 
Decathlon a tal proposito cerca di spingersi sempre oltre, offrendo prodotti innovativi, 
non solo dal punto di vista della tecnologia, come ha fatto col recente Quechua Phone, 
ma anche dal punto di vista dei materiali utilizzati e del packaging dei prodotti.   
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